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TITULO: 
“PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PARA EL PUNTO DE VENTA 
“CARCHI PRODUCTIVO” AÑO 2012”. 
THEME:   
“PROPOSED MARKETING PLAN POINT OF SALE “CARCHI PRODUCTIVO” 
YEAR 2012”. 
 
RESUMEN EJECUTIVO 
 
La creación del Punto de venta Carchi Productivo ha permitido fomentar el 
desarrollo económico para la población de la ciudad de Tulcán y de la provincia en 
sí, al realizar el análisis tanto interno como externo, se pudo detectar deficiencias 
principalmente en el sistema de comercialización, por lo que, es necesario la 
ejecución de un apropiado plan de marketing. 
El presente documento brinda un adecuado direccionamiento estratégico para el 
punto de venta Carchi Productivo, a su vez propone un plan táctico y operativo 
para enfrentar las deficiencias que esta tiene, aprovechando las fortalezas y 
oportunidades que el mercado ofrece. Esto se ha hecho en base a cuatro 
perspectivas: Clientes – Mercado; Tecnología, Investigación y desarrollo de 
Recursos Humanos; Crecimiento y Rentabilidad; y, Planificación y Gestión 
Administrativa. 
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EXECUTIVE SUMMARY 
 
The creation of point of sale “Carchi Productivo” has permitted promote economic 
development for the population of the Tulcán city and of the province if, to make 
the analysis internal and external, deficiencies could be detected mainly in the 
system of marketing, so that, is necessary the execution of an appropriate plan of 
marketing. 
This document provides and adequate addressing strategic for the point of sale 
“Carchi Productivo”, in turn suggest a tactical and operational plan for to address 
the deficiencies that to have, leveraging the strengths and opportunities that the 
supermarket offers. This has been done in base to four perspectives: Customers: 
Market, Technology, research and development of Human Resources; Growth- 
Profitability, Planning and Administrative Management.    
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CAPITULO I: PLAN DE TESIS 
 
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
El 27 de abril del 2010 mediante ordenanza del Gobierno de la Provincia del 
Carchi se crea y constituye el Punto de Venta Carchi Productivo, con  personería 
jurídica propia, como entidad sin fines de lucro, patrimonio propio y número de 
miembros ilimitado en representación de los sectores públicos y privados, adscrita 
al Gobierno Provincial, cuyo domicilio principal es en la ciudad de Tulcán. 
 
Son Fines del Punto de Venta Carchi Productivo los siguientes: 
 
 Promocionar, exponer y comercializar productos con enfoques de 
productos limpios, saludables y orgánicos como resultado de los 
proyectos realizados en el Gobierno Provincial del Carchi, con 
pequeños y medianos productores en el ámbito agrícola, agro 
industrial y agro artesanal pretendiendo favorecer en el incremento de 
sus ingresos económicos de los agricultores de la Provincia.  
 Vincular su accionar con los organismos del gobierno central, organismos 
de desarrollo regional y demás entidades públicas y privadas, respecto de 
planes, programas y proyectos económicos para la provincia. 
 
Los Objetivos del Punto de Venta Carchi Productivo son: 
 
a) Formar parte de redes con organizaciones similares al Punto de Venta, para 
colaboración y fortalecimiento mutuo. 
b) Apoyar en la formulación, diseño y evaluación, de proyectos empresariales que 
permitan el mejoramiento de la competitividad en la provincia. 
c) Realizar todos los actos, contratos y convenios permitidos por la ley. 
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d) Proveer servicios de información de tendencias de mercado, volúmenes 
comercializados, costos de producción, precios de productos en finca a través 
de los centros de información comercial que estarán en la Agencia de 
Desarrollo Económico Territorial.   Como también se apoyara con campañas de 
promoción y difusión de los productos estrella y del punto de venta. 
e) Fortalecer las capacidades locales y de gobernabilidad, a las asociaciones, 
corporaciones, microempresas legalmente constituidas  a través del 
fortalecimiento socio empresarial, para desarrollar capacidades de innovación, 
competitividad y posicionamiento en el mercado nacional e internacional. 
f) Adquirir los productos de los pequeños y medianos productores en el ámbito 
agrícola, agro industrial y agro artesanal; vender estos a la comunidad 
Carchense y así beneficiar al agricultor y a la población Carchense tomando 
siempre como objetivo beneficiar al productor y entregar un producto de 
excelente calidad al consumidor final. 
 
Con los fines y objetivos mencionados anteriormente el Gobierno Provincial del 
Carchi al establecer el Punto de Venta “Carchi Productivo” en la ciudad de Tulcán 
promueve la reducción de la pobreza e inequidad y la implantación de procesos 
sostenibles de producción integral agropecuaria y agro-artesanal con su respectiva 
comercialización para el desarrollo de las comunidades, mediante el 
fortalecimiento de sus cadenas productivas, dando valor agregado de sus 
productos. A través de esté punto de venta se ha conseguido dar una solución al 
principal limitante del sector agropecuario de la provincia del Carchi que es la 
comercialización de los productos como hortalizas, leguminosas, cereales, 
productos procesados. 
 
El Punto de venta en vista de no existir actualmente un mercado que compre 
directamente a los productores a precio justo, elaborándose una investigación que 
cuenta con todos los sustentos técnicos para incursionar en el mercado de los 
productos de primera necesidad, de limpieza, procesados, enlatados, bebidas, 
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granos secos, hortalizas, lácteos, frutas, conservas, confitería, entre otros, objeto 
del estudio efectuado en donde se relaciona la implementación de un almacén de 
expendio de productos, que promueve el mejoramiento de los sistemas de 
comercialización de los micro y pequeños agricultores de tal manera que se pueda 
reducir la cadena de intermediación entre ellos y los consumidores finales y 
también constituyéndose en un centro de información permanente de precio de 
productos a nivel regional, nacional en coordinación con las entidades 
gubernamentales y no gubernamentales para un beneficio del productor. 
 
Desde el inicio de su funcionamiento el punto de venta Carchi Productivo con la 
ayuda del Gobierno Provincial ha beneficiado a más de  2000 familias en forma 
directa y a 500 familias en forma indirecta, mejorando de esta manera los ingresos 
de las familias. 
 
1.2. JUSTIFICACIÓN 
 
El punto de venta CARCHI PRODUCTIVO para la población de Tulcán ha sido 
una gran ayuda para impulsar y fomentar el desarrollo económico no solo de la 
población sino de la provincia, esto se ha hecho con la ayuda del Gobierno 
Provincial del Carchi con fines sociales, actualmente se han detectado deficiencias 
en el actual sistema de comercialización de los productos agrícolas. 
 
En una economía desarrollada se estima que al menos el 50% del precio del 
producto que paga el consumidor es absorbido por la comercialización, mientras 
que en las economías de países subdesarrollados llega y sobrepasa el 100 % y, 
en términos de ocupación e ingreso, significa que la mitad del valor del proceso 
ocupa a otros sectores de la economía que no son precisamente los de 
producción, sino los de servicios complementarios que hacen posible que los 
productos lleguen al consumidor final.  
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Constituye un principio básico, no sólo de la comercialización, sino de la economía 
en general lo siguiente: "Sin venta no hay negocio", significando que todas las 
actividades productivas están orientadas a la comercialización, que es una 
verdadera fuerza reguladora  de la economía, que determina la aplicación que 
debe darse a los recursos, a través de la especificación de los productos y el 
establecimiento de los precios, dictados por la estructura de la demanda por parte 
de los consumidores.  
  
La comercialización proporciona a la economía su aliento dinámico, no sólo por la 
movilización de los productos, sino porque propicia la innovación que estimula los 
nuevos inventos y provoca nuevas inversiones que, incide en la elevación del nivel 
de empleo y de ingresos. Todo productor o empresario al invertir y hacer sus 
planes productivos está estimulado por las ganancias a obtener en un período de 
tiempo determinado; es decir, que las perspectivas de comercialización son las 
que deciden qué, cómo y dónde debe producirse un bien o servicio.  
  
Los productos que no son demandados por los consumidores no pueden ser 
vendidos a precios beneficiosos, como consecuencia, los factores de la 
producción que han intervenido, no reciben la remuneración adecuada. Una 
producción antieconómica está condenada a desaparecer, sencillamente porque 
no ha podido ser comercializada y, es lo que sucede con algunos productos 
agropecuarios de la Provincia del CARCHI, que ante la falta de demanda son 
desaprovechados y se destinan solo para el autoconsumo.  
  
La región, que se caracteriza por disponer de una economía estacionaria, como la 
agrícola, tiene poca innovación; debido a falta de apoyo de los gobiernos para el 
sector agropecuario, en la investigación y la construcción de obras de 
infraestructura, en que los adelantos genéticos y zootécnicos son lentos y difíciles 
de conseguir su aplicación integral por parte de los productores, generándose un 
retraso evidente, expresados en la baja producción y productividad.   
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1.3. IMPORTANCIA DEL TEMA 
 
De los cuatro elementos específicos de la función de producción, que son: 
Tiempo, Lugar, Valor y Dominio; todos constituyen elementos importantes de la 
función comercializadora de productos, bienes y servicios.  En efecto, la esencia 
de la comercialización consiste en tener los productos disponibles: cuándo 
(tiempo) y dónde (lugar) son requeridas para efectuar la transacción comercial 
(dándole valor) y definiendo la posesión (dominio), lo que no acontece en la 
Provincia por  la falta de medios de transporte y de carreteras, por fenómenos 
naturales siendo difícil cumplir con fechas y horarios predeterminados para la 
venta y entrega de los productos agropecuarios.  
  
La comercialización es una actividad económica que agrega valor a los productos 
y, por consiguiente, el comercio es una actividad económica, que actualmente 
considera la inclusión de las variables: tiempo y lugar, que incluye inversiones, 
financiamiento, etc., las que agregan valor al producto, convirtiendo a la 
comercialización en un engranaje indispensable del proceso económico, dentro 
del sector agropecuario del Carchi, principalmente porque los productos son 
perecederos y exigen una comercialización casi inmediata.  
  
La presencia exagerada de intermediarios, la falta de vías adecuadas y medios de 
transporte para la comercialización, constituyen los mayores problemas para el 
productor, actividad que no se ha desarrollado debido también a fenómenos 
naturales y, otros de carácter económico, como la falta de financiamiento por parte 
del Banco Nacional de Fomento y, de innovación y adaptación de tecnología, que 
impide incrementar la productividad.  
 
El análisis del estudio tiende a contribuir para que tomando en cuenta el proceso 
irregular de comercialización, se orienten las políticas a incrementar la eficiencia 
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física y económica del proceso, considerando que es una actividad económica 
importante al generar ocupación al menos al 20 % de la PEA de la Provincia.   
 
El punto de venta “Carchi Productivo” busca mejorar la rentabilidad a través de un 
incremento de las ventas para esto se espera ampliar la comercialización de los 
productos, con un incremento de servicios (horarios, surtido, etc.), una disminución 
de los costes operativos, racionalización de la logística de la empresa, la 
integración o subcontratación de aquellas fases de la cadena de valor en función 
de su contribución al beneficio y la mejora en la gestión del punto de venta. Con 
esto se pretende ayudar a la población con la incrementación de  las fuentes de 
empleo que generarán mayores ingresos. 
 
1.4. DELIMITACION ESPACIAL Y TEMPORAL  
 
El presente proyecto se llevará a cabo en el punto de venta CARCHI - 
PRODUCTIVO en el cantón Tulcán en la provincia del Carchi, para el estudio se 
utilizará la información del año 2010 y el proyecto en si se lo realizará en el año 
2011 para aplicarlo en el año 2012. 
 
1.5. MARCO TEORICO 
 
EL MARKETING 
 
El concepto de marketing ha sido definido de diversas formas por diferentes 
escritores.  
 
Stanton considera que el marketing es:  
 
“Un sistema total de actividades empresariales en íntima 
interacción, destinados a planificar, fijar precios, promover y 
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distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de 
los clientes actuales y potenciales”  
 
En este concepto se define como objetivo principal del marketing 
satisfacer las necesidades de los clientes, no considerando que 
puede existir un conflicto entre las necesidades de los clientes y 
los objetivos de la empresa.”  
 
En el año 1980, Kotler describe una visión más amplia cundo dice:  
 
“Marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer 
necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio”1  
 
Aquí se amplían los horizontes del marketing más allá de la simple compraventa al 
utilizar el concepto de intercambio. La idea de satisfacción de necesidades es 
ampliada al incluir el concepto deseos, queriendo reflejar consumos que 
corresponden a necesidades reales, y sin especificar si esas necesidades y 
deseos son de los consumidores o también pueden ser de los intermediarios y 
empresas productoras. 
 
En el año 1990, Kotler hace una definición que parece más adecuada: 
 
“Marketing es un proceso social y de gestión a través del cual los 
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, 
creando, ofreciendo o intercambiando productos con valor para 
otros”.2 
 
                                                          
1
 Colectivo de autores. 1995."Fundamentos de Marketing" Pág. 16, párrafo 4 
2
 Kotler.1990. "Dirección de Marketing: Análisis, planificación, gestión y control". Séptima edición. Tomo 1. 
Pág. 3, párrafo 5 
9 
 
En éste se amplía el concepto de una manera que queda mejor reflejado el 
carácter social y a la vez empresarial del marketing. Además se especifica que su 
función principal es la de satisfacer las necesidades del cliente a través del 
intercambio, lo cual implica un conocimiento claro de sus necesidades y deseos y 
de su nivel de satisfacción. 
 
Según Philip Kotler en el 2002 (considerado por algunos padre del marketing) es:   
 
“el proceso social y administrativo por el cual los grupos e 
individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar 
bienes y servicios”.3 
 
También se le ha definido como el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de 
los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. Es en realidad una sub-ciencia 
o área de estudio de la ciencia de Administración. 
  
En español, marketing suele traducirse como mercadotecnia o mercadeo. Por otra 
parte, la palabra marketing está reconocida por el Diccionario de la Real Academia 
Española DRAE;  aunque se admite el uso del anglicismo, la RAE recomienda 
usar con preferencia la voz española mercadotecnia.  La adaptación gráfica de 
marketing propuesta por la RAE es márquetin.4  
 
El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado, 
posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este término con 
el de publicidad, siendo ésta última sólo una herramienta de la mercadotecnia. 
 
                                                          
3
 Kotler, Philip; Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong (2002). «Capítulo 1: ¿Qué es Marketing?». 
Principles of Marketing (3ª edición europea edición). Essex (Inglaterra): Prentice Hall 
4
 http://buscon.rae.es/dpdI/SrvltConsulta?lema=marketing 
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El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos 
partes que ambas resulten beneficiadas. Según Kotler, se entiende por 
intercambio  
 
“el acto de obtener un producto deseado de otra persona, 
ofreciéndole algo a cambio” 
 
Para que esto se produzca, es necesario que se den cinco condiciones: 
 
1. Debe haber al menos dos partes. 
2. Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra. 
3. Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar. 
4. Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta. 
5. Cada parte debe creer que es apropiado. 
 
Si por algún motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no quedan 
satisfechas, evitará que se repita de nuevo dicho intercambio. 
 
Como disciplina de influencias científicas, el marketing es un conjunto de 
principios, metodologías y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un 
mercado, colaborar en la obtención de los objetivos de la organización, y 
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores o clientes. 
 
El marketing es la orientación con la que se administra el mercadeo o la 
comercialización dentro de una organización. Así mismo, busca fidelizar clientes, 
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un 
producto, marca, etc. buscando ser la opción principal y llegar al usuario final; 
parte de las necesidades del cliente o consumidor, para diseñar, organizar, 
ejecutar y controlar la función comercializadora o mercadeo de la organización. 
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El vocablo marketing se refiere también a una función o área funcional de la 
organización: el área de marketing, área comercial, el departamento de marketing, 
etc. Otra forma de definir este concepto es considerar marketing todo aquello que 
una empresa puede hacer para ser percibida en el mercado (consumidores 
finales), con una visión de rentabilidad a corto y a largo plazo. 
 
Una organización que quiere lograr que los consumidores tengan una visión y 
opinión positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su 
precio, su relación con los clientes, con los proveedores y con sus propios 
empleados, la propia publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en los 
medios de comunicación (relaciones públicas), etc. Todo eso es parte del 
marketing. 
 
En una empresa, normalmente, el área comercial abarca el área de marketing y el 
de ventas para brindar satisfacción al cliente. Los conceptos de marketing, 
mercadotecnia, mercadeo y comercialización se utilizan como sinónimos. No 
obstante, el término marketing es el que más se utiliza y el más extendido. 
 
Las cuatro "P" 
 
Marketing es el conjunto de técnicas que con estudios de mercado intentan lograr 
el máximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing podrán 
saber a qué tipo de público le interesa su producto. Su función primordial es la 
satisfacción del cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende diseñar el 
producto, establecer precios, elegir los canales de distribución y las técnicas de 
comunicación más adecuadas. El marketing mix son las herramientas que utiliza la 
empresa para implantar las estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos 
establecidos. Estas herramientas son conocidas también como las cuatro P del 
marketing.  
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 Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organización o 
institución que se ofrezca en un mercado para su adquisición, uso o 
consumo y que satisfaga una necesidad. 
 Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la utilidad 
o la satisfacción derivada de la compra y el uso o el consumo del producto.  
 Plaza o Distribución: Elemento del mix que utilizamos para conseguir que 
un producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos 
configuran la política de distribución: 
 Promoción:  
o La comunicación persigue difundir un mensaje y que éste tenga una 
respuesta del público objetivo al que va destinado. Los objetivos 
principales de la comunicación son:  
 Comunicar las características del producto. 
 Comunicar los beneficios del producto. 
 Que se recuerde o se compre la marca/producto. 
o La comunicación no es sólo publicidad. Los diferentes instrumentos 
que configuran el mix de comunicación son los siguientes:  
 La publicidad. 
 Las relaciones públicas. 
 La venta personal. 
 La promoción de ventas. 
 El Marketing directo.. 
 
Objeto de estudio del marketing 
 
 Los clientes. Es obvio que los bienes (productos o servicios) se buscan 
mejor y mucho más rápido si están acomodados adecuadamente en su 
lugar, satisfacer alguna necesidad de la gente, y la gente estará dispuesta a 
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pagar por esa satisfacción. Sin clientes no hay empresa. Sin un producto 
que satisfaga una necesidad no hay empresa. 
 Las personas que trabajan en la empresa. La mayoría de las empresas 
olvidan que mercadotecnia es también satisfacer las necesidades de la 
gente que trabaja dentro de ellas. Buscar la satisfacción del personal es 
también fundamental. 
 Los accionistas. Quienes toman el riesgo deben ver recompensados sus 
esfuerzos. Una buena estrategia de mercadotecnia debe lograr que la 
empresa genere utilidades para sus propietarios. 
 La sociedad. Una empresa debe ser benéfica para la sociedad.[cita 
requerida] Los giros negros como el narcotráfico o la prostitución satisfacen 
a sus clientes, a su gente y a los inversionistas (cuando los hay), pero no 
ayudan al bienestar social. 
 
Los esfuerzos de mercadotecnia de una empresa deben enfocarse a satisfacer las 
necesidades de estos cuatro grupos de gente. Sólo entonces se podrá decir que 
se tiene una buena estrategia de mercado. 
 
Tendencias actuales 
 
Después de un marketing orientado al mercado, algunos autores se decantan por 
la orientación al marketing social, mientras que otros autores indican un cambio 
paradigmático, surgiendo otras orientaciones como por ejemplo: marketing social, 
marketing relacional (Alet, Barroso y Martin), marketing 1x1 (Rogers,y Peppers), 
Warketing, marketing holístico (Kotler), entre otras. 
 
 "Marketing social" u orientación a la responsabilidad social (marketing 
responsable): Finalmente, cuando el mercado está completamente 
asentado, las empresas no solo tratan de satisfacer las necesidades de sus 
consumidores, sino que también persiguen objetivos deseables para la 
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sociedad en su conjunto, como iniciativas medioambientales, de justicia 
social, culturales, etc. 
 
 Marketing relacional: orientación que indica la importancia de establecer 
relaciones firmes y duraderas con todos los clientes, redefiniendo al cliente 
como miembro de alguno o de varios mercados, como pueden ser: 
mercado interno, mercado de los proveedores, mercado de inversionistas 
etc. 
 
 Marketing holístico (Kotler, 2006): orientación que completa marketing 
integrado, marketing interno, marketing responsable y marketing relacional 
 
 Dayketing: Una herramienta de marketing con la que obtener el máximo 
rendimiento de los acontecimientos diarios (pasados, presentes o futuros) 
con diferentes fines comerciales. 
 
 Warketing: El arduo combate que diariamente se ven enfrentados los 
ejecutivos de las empresas, exige que piensen y actúen con iniciativa, que 
aprovechen toda situación de modo meditado, el valor combativo de una 
tropa, lo da la capacidad del comandante y de su gente. 
 
LA COMERCIALIZACIÓN 
 
Una fugaz visión del progreso que ha seguido la comercialización en el devenir 
histórico,  permite apreciar lo siguiente:  
  
La comercialización simple apareció cuando algunas comunidades comenzaron a 
desarrollar determinadas especializaciones y encontraron que era beneficioso el 
intercambio con otras comunidades, desarrollándose el trueque. Las relaciones 
comerciales se intensificaron, a tal punto que fue necesario dictar leyes como el 
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Código de Hamurabi, para regular las actividades comerciales entre los pueblos 
altamente desarrollados de la época asentados en los valles de los ríos Eufrates y 
Tigris.  
  
La historia económica demuestra que los pueblos antes de interesarse en la 
comercialización, necesitan rebasar el nivel de subsistencia y desarrollar o 
acumular excedentes. Los pueblos como los individuos comercian cuando se dan 
cuenta que obtendrán algún beneficio de la transacción, de lo contrario, el 
esfuerzo de producir no tiene ningún aliciente.  
  
El comercio y por ende la economía florece cuando hay épocas de estabilidad y 
languidece cuando no encuentra perspectivas futuras. La opulencia de Roma se 
basó, en gran parte, en la cantidad de cereales que los pueblos dominados debían 
pagar como tributo. Roma prosperaba y los países de la periferia se estancaban. 
La caída del Imperio dio como resultado que el tributo se transformara en 
excedente, con lo cual aquellos países entraron en una etapa de prosperidad, 
reivindicando su poderío.  
  
Esta vuelta al campo significó un verdadero retroceso en el proceso económico, 
cuya fórmula político-social fue el feudalismo; comunidades cerradas, casi 
autosuficientes, bajo la protección y hegemonía de un Gran Señor o de la Iglesia 
Católica, cuyos rezagos negativos todavía se conservan en nuestros pueblos.  
  
Cuando las ciudades fueron creciendo, los feudos se vieron obligados a salir de su 
aislamiento. Se organizaron ferias semanales a las que concurrían productores y 
comerciantes de los pueblos vecinos. Posteriormente, las reuniones se efectuaban 
con más frecuencia y en algunas ciudades se llegó a construir un edificio para 
concentrar y proteger a compradores y vendedores. 
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Siguiendo en el proceso evolutivo, fue necesario regular estos mercados, a fin de 
evitar el monopolio, cuyo concepto en aquella época era; ¨ acción de adquirir 
mercancías antes de que éstas fueran ofrecidas en los puestos del mercado. 5 
 
Asimismo trataron de evitar la reventa, conceptuada como la compra al granel 
para revender al granel, y el acaparamiento de productos que tendía a restringir el 
mercado, a fin de elevar los precios.  
  
El desarrollo de las actividades económicas obligó a que las operaciones de 
mercado se convirtieran en diarias, dando oportunidad al desarrollo de los 
negocios de reventa y depósito, porque ya resultaba imposible que los oferentes 
(granjeros), trajeran y llevaran sus productos cada día desde las unidades 
productivas a los mercados.  
  
Obviamente, estos mercados eran para productos perecederos originarios de la 
agricultura y exclusivamente destinados a consumidores finales.  
  
En el siglo VIII se desarrollaron las ferias para comerciantes mayoristas y para 
productos no perecederos como: telas, pieles y cueros; actividad que permite e! 
aparecimiento de los intermediarios.  
 
Durante la Edad Media se sentaron las bases de la industria organizada y la 
especialización del trabajo. Las artesanías se desarrollaron y ampliaron hasta 
transformarse en factorías. Los trabajadores se van convirtiendo paulatinamente 
en dependientes de la producción para el mercado. Se descubre que la 
especialización es más productiva y beneficiosa en la medida que las mercancías 
entran en el torrente del consumo. Desde este momento, la necesidad de una 
eficiente distribución fue adquiriendo importancia creciente.  
                                                          
5
 GUZMAN, Gonzalo, Comercialización y precios de productos, Ecuador, Editorial Universitaria, Primera 
Edición, Capítulo 1, pág. 15, 1979 
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Con el tiempo comenzaron a emerger los actuales estados o naciones. Muchos de 
los nuevos estados orientaron su política económica y comercial por las teorías del 
mercantilismo, tras buscar un balance favorable basado en el flujo del oro y la 
plata. Los estados se fortificaron en sentido militar e imponían restricciones al 
comercio para evitar la salida del oro de sus países hacia el exterior.  
  
 En la etapa del colonialismo; España, Portugal, Holanda, Bélgica, Francia e 
Inglaterra buscan oro en todos los territorios que invaden y, saciada o 
desaparecida esta posibilidad, transforman las colonias en proveedoras de 
materias primas y mercados de sus elaborados.  
   
Se concluye, que el hombre (como expresión de especie) ha tenido que 
deambular en el transcurso del tiempo por distintos niveles de vida: Económica, 
política, social y cultural; en los que se destacan cinco tipos de Relaciones de 
Producción: El de la Comunidad Primitiva, el  Esclavista, el Feudal, el Capitalismo 
y el Socialista, correspondiente a la primera fase del Comunismo, ¨ Como 
consecuencia inevitable del desarrollo de las Fuerzas Productivas, cada uno de 
ellos tiene por base una forma determinada de propiedad de los instrumentos y de 
los medios de producción¨ 6 
 
Comercialización es el conjunto de actividades que dirigen la concurrencia o 
encauzan el flujo de los productos, mercancías y servicios para la venta, desde el 
productor hacia el mercado y luego hacia el consumidor final o usuario, para 
satisfacer sus necesidades y deseos, con los beneficios de tiempo y lugar a 
cambio de una utilidad económica o ganancia para el  productor y el intermediario.  
    
 
                                                          
6
 NIKITIN, Manual de Economía Política, Traducido por Vládov, Del Ruso al Español. Editorial Encalada, 
Segunda Edición. Quito – Ecuador. 1985 
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IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION 
 
A pesar de ser un proceso poco favorecido por los estudios, la comercialización es 
una parte vital en la existencia y funcionamiento de una unidad productiva y de la 
comunidad, ya que se puede producir el mejor bien en su género y al mejor precio, 
pero si no se tienen los medios como: infraestructura, canales de comercialización, 
etc. para hacer llegar el producto al consumidor en forma eficiente, cualquier 
unidad productiva iría a la quiebra o al fracaso y causaría recesión y crisis 
económica en la entidad y en la localidad respectiva, produciendo por ende 
pérdidas económicas.  
  
La comercialización no constituye la simple transferencia de productos o bienes 
hasta las manos del consumidor, sino  también una actividad económica que, 
dentro del sector de ¨servicios¨, está considerada como el eslabón indispensable 
que vincula las funciones de producción y de consumo y a medida que las 
comunidades humanas avanzan de grado en su nivel de desarrollo, más compleja 
y dinámica se vuelve la comercialización como un servicio especializado y caro.   
  
La eficiencia física y económica del proceso de comercialización, dependerá en 
buena parte de los recursos financieros a conseguirse, de la organización y 
gestión de las diferentes entidades, de la infraestructura existente, de la tecnología 
utilizada en las diferentes etapas del proceso de producción y de los canales de 
comercialización, que deben conferirle al producto los beneficios de tiempo y 
lugar, por cuanto una buena comercialización, es la que coloca al producto en un 
sitio y momento adecuados, para dar al consumidor la satisfacción a sus 
necesidades y requerimientos. 
 
Por lo anotado el proceso de comercialización es importante, ya que comprende 
todas  las actividades necesarias para poner la producción en manos de los 
consumidores, tanto para productos cuyo destino es el consumo final, como para 
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aquellos destinados al consumo intermedio; también comprende todas las 
actividades necesarias para que los insumos requeridos para la producción 
agropecuaria lleguen al productor. 
 
Se ha seleccionado a la comercialización de productos agrícolas de la Provincia 
del CARCHI, por su importancia para la contribución al aparato productivo de la 
Provincia, ya que aproximadamente el 60 % de la población económicamente 
activa se dedica a la actividad agrícola,  mereciendo atención especial los canales 
de comercialización, que constituyen la ruta que toman los productos para pasar 
del productor a los consumidores finales, deteniéndose desde luego en varios 
puntos de esa trayectoria, en cada intermediario o punto en el que se detiene 
existe un pago o transacción, lógicamente con un incremento en su precio, 
además de un intercambio de información; por lo que el productor siempre trata de 
elegir el canal más ventajoso desde todo punto de vista, con la finalidad de 
optimizar los recursos y obtener una adecuada rentabilidad, que en la actualidad 
favorece más al intermediario.  
 
1.5.1. MARCO CONCEPTUAL 
 
4C: Cliente, Costo, Comodidad, Comunicación 
 
CLIENTE.- es la persona que puede satisfacer una necesidad a través del servicio 
que brinda nuestra empresa, y por esto es vital contar con la absoluta disposición 
de complacerlo; es decir, diseñar el servicio en la medida de lo posible, de 
acuerdo con sus necesidades: si lo hacemos mejor que nuestra competencia, el 
cliente se va a sentir satisfecho con nuestros servicios y será leal a la empresa. 
 
COMODIDAD.- se refiere a que se debe contar con un buen servicio, ese es el 
primer paso para atender las expectativas del consumidor; pero además deben 
brindarse al cliente comodidades para que este se sienta satisfecho, la lista de 
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comodidades que se pueden brindar es sumamente amplia; puede ser un personal 
amable y capacitado que atienda al cliente con cortesía y eficiencia, centros de 
atención al cliente agradables, contar con suficientes puntos de venta, ofrecer 
servicios personalizados, entre otros. Cada empresa debe esforzarse por conocer 
a sus clientes, saber qué aspectos del servicio les proporcionan mayor comodidad 
y ofrecerlos. 
 
COMUNICACIÓN.- mediante esta se divulga y promueve el servicio que se quiere 
vender, lo cual implica informar y persuadir al comprador; de acuerdo con Cobra 
(*): "es el momento de la seducción, que trata de entusiasmar al cliente para que 
compre el servicio." Los medios idóneos para comunicar el servicio son aquellos 
que generen la mayor cantidad de clientes al menor costo. 
 
COSTO.- establecer el precio de los bienes terminados es más fácil que con los 
servicios, porque los bienes son productos homogéneos que se realizan bajo 
procesos que se repiten de la misma manera una y otra vez, los servicios, en 
cambio, son brindados por personas, y esto significa que el mismo servicio puede 
variar dependiendo de quién lo proporcione. 
 
MARCA.- es un nombre, término, letrero, símbolo o diseño, o una combinación de 
ellos que identifica al fabricante o al vendedor de un producto. Es la promesa de 
un vendedor de proporcionar constantemente a los compradores una serie 
específica de características, beneficios y servicios. 
 
PLAN.- es una intención o un proyecto. Se trata de un modelo sistemático que se 
elabora antes de realizar una acción, con el objetivo de dirigirla y encauzarla. En 
este sentido, un plan también es un escrito que precisa los detalles necesarios 
para realizar una obra. 
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PLAN DE MARKETING.- es un documento escrito que detalla las acciones 
necesarias para alcanzar un objetivo específico de mercadeo. Puede ser para un 
bien o servicio, una marca o una gama de producto. También puede hacerse para 
toda la actividad de una empresa. Su periodicidad puede depender del tipo de plan 
a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 años (por lo general son a largo 
plazo). 
 
4P: Producto, precio, plaza y promoción (publicidad) 
 
PLAZA.- los canales de distribución hacen llegar un producto a su mercado 
objetivo. Un canal de distribución es el grupo de personas y empresas que 
participan en flujo de la propiedad de un producto, según este fluye del productor 
al consumidor, Un canal de distribución siempre incluye al productor, el 
consumidor final y cualquier intermediario que participe en el proceso. 
 
PRECIO.- los precios de venta constituyen para las empresas uno de los factores 
más críticos para logara un adecuado retorno del capital invertido. El buen éxito de 
las operaciones de una empresa depende en gran parte del conocimiento y 
empleo correcto de las técnicas o estrategias de fijación de precios. El precio al 
que se vende puede tener efectos para una ganancia neta final, el precio ayuda a 
determinar el volumen de ventas, y también puede afectar a los costos, la 
diferencia que existe entre el costo y el precio de venta determina el margen para 
el que debe operar en cualquier transacción. 
 
PRODUCTO.- es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención del mercado 
para su adquisición, uso o consumo, que puede satisfacer un deseo o necesidad, 
incluye objetos físicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. 
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PROGRAMA.- es la previa declaración de lo que se piensa hacer en alguna 
materia u ocasión; y el anuncio o exposición de las partes de que se han de 
componer ciertos actos o espectáculos. 
 
PROMOCIÓN.- la mezcla de comunicación es la combinación de los diferentes 
elementos con los que las empresas pueden transmitir su propuesta, está 
conformada de: publicidad, ventas personales, promoción de ventas y relaciones 
públicas que utiliza una compañía para tratar de alcanzar sus objetivos de 
publicidad y mercadotecnia. En sencillas definiciones las herramientas de la 
comunicación se explican los elementos de la mezcla. 
 
PROMOCIÓN DE VENTAS.- incentivos de corto plazo para alentar las compras o 
ventas 
 
PROYECTO.- el conjunto de actividades coordinadas e interrelacionadas que 
buscan cumplir con un cierto objetivo específico. Este generalmente debe ser 
alcanzado en un periodo de tiempo previamente definido y respetando un 
presupuesto. En el lenguaje cotidiano, la palabra proyecto también puede ser 
utilizada como sinónimo de plan, programa e idea. 
 
PUBLICIDAD.- forma pagada de promocionar ideas, bienes y servicios por un 
patrocinador bien definido 
 
RELACIONES PÚBLICAS.- buenas relaciones con los diversos públicos de la 
compañía 
 
VENTAS PERSONALES.- presentación oral a uno o más compradores con el fin 
de realizar una venta. 
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1.6. OBJETIVOS 
 
1.6.1. OBJETIVO GENERAL 
 
Diseñar la propuesta de un plan de marketing para el punto de venta “Carchi – 
Productivo” año 2012 
 
1.6.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
1 Realizar la caracterización y el diagnostico de la situación actual del punto de 
venta “Carchi Productivo”, determinando los lineamientos básicos que 
contribuyan al desarrollo de un plan de Marketing. 
 
2 Determinar el Direccionamiento Estratégico para el punto de venta “Carchi – 
Productivo”, definiendo hacia donde queremos ir, tomando como punto de 
partida la misión por la cual fue creada la organización y donde estamos ahora. 
 
3 Construir el Plan Táctico, Planes Operativos e indicadores de Gestión para el 
Punto de Venta “Carchi Productivo”, construyendo estrategias a mediano plazo 
que al considerarlos en un plan, permitirá la consecución de los objetivos, 
definiendo líneas de acción, en áreas especificas de la organización. 
 
1.7. HIPOTESIS 
 
1.7.1. HIPOTESIS GENERAL 
 
La propuesta de un plan de Marketing estratégico para el punto de venta “Carchi – 
Productivo”, es una herramienta que le permitirá orientar la empresa hacia 
oportunidades económicas atractivas para ella y para la sociedad, precisando su 
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misión y visión, definiendo sus objetivos, elaborando sus estrategias de desarrollo 
y manteniendo una estructura racional en su cartera de productos. 
 
1.7.2. HIPOTESIS ESPECÍFICAS 
 
1.  Desarrollar la caracterización y el diagnostico de la situación actual del Punto 
de Venta “Carchi Productivo”, permitirá determinar los lineamientos básicos 
que contribuirán a la construcción del plan de marketing estratégico.  
 
2. El determinar el Direccionamiento Estratégico para el punto de venta Carchi 
Productivo permitirá responder de forma clara y precisa a preguntas: ¿Qué se 
debe hacer? ¿Hacia dónde vamos? Y ¿Cómo se debe llegar allá? 
 
3. El contar con el Plan táctico, Planes Operativos e Indicadores de Gestión para 
el punto de venta, que identifique programas, proyectos y actividades 
realizables en el espacio y en el tiempo, se constituye en un válido instrumento 
para la acertada dirección de la empresa 
 
1.8. METODOS DE INVESTIGACION 
 
En la presente investigación utilizaremos los siguientes métodos: 
 
METODO INDUCTIVO – DEDUCTIVO.- este es un método de inferencia basado 
en la lógica y relacionado con el estudio de hechos particulares que es deductivo 
en un sentido  (El método se inicia con el análisis de los postulados, teoremas, 
leyes, principios, etc., de aplicación universal y de comprobada validez) e inductivo 
en sentido contrario (El método se inicia con un estudio individual de los hechos y 
se formulan conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o 
fundamento s de una teoría) 
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METODO ANALITICO.- este método es un proceso cognoscitivo que consiste en 
descomponer un objeto de estudio separando cada una de las partes del todo 
para estudiarlas en forma individual. 
 
METODO ESTADÍSTICO.- consiste en una secuencia de procedimientos 
(recopilar, elaborar, interpretar datos numéricos por medio de la búsqueda de los 
mismos) para el manejo de los datos cualitativos y cuantitativos de la investigación 
 
METODO DE OBSERVACIÓN.- es la acción de mirar detenidamente una cosa 
para asimilar en detalle la naturaleza investigada, su conjunto de datos, hechos y 
fenómenos. 
 
MÉTODO CAPÍTULO 
INDUCTIVO - DEDUCTIVO CAPITULO II 
CAPITULO III 
CAPITULO IV 
ANALITICO CAPITULO III 
OBSERVACIÓN CAPITULO III 
ANALITICO CAPITULO IV 
ESTADISTICO  CAPÍTULO IV 
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1.9. VARIABLES E INDICADORES 
 
VARIABLE INDICADORES OBSERVACIONES 
PROYECTO 
- PRESUPUESTO 
-- DETALLE DE INVERSIONES 
Elaborar presupuestos 
PRODUCTO 
- ESTACIONALIDAD 
- COSTO 
- TIEMPO DE PRODUCCION 
- PROVEEDORES 
- LA CARTERA DE PRODUCTOS 
- LA DIFERENCIACIÓN DE 
PRODUCTOS 
- LA MARCA 
- LA PRESENTACIÓN 
Estudiar por separado 
productos agrícolas y 
ganaderos, no procesados 
y procesados 
PLAZA - UBICACIÓN DEL PUNTO DE VENTA 
determinar si la ubicación 
del punto de venta es la 
adecuada 
PRECIO 
- COSTOS DE PRODUCCIÓN 
- COSTOS DE DISTRIBUCIÓN 
- GASTOS 
- BENEFICIOS O MARGEN DE 
GANANCIA A OBTENER 
- COMPETENCIA 
Análisis de costos y gastos 
PROMOCIÓN -VENTAS 
determinar si existe 
incremento de ventas con 
las promociones y la 
publicidad 
CLIENTE  
- CLASE SOCIAL 
- NIVEL ECONOMICO 
- NIVEL DE EDUCACIÓN 
- PERIODICIDAD DE LA COMPRA 
estudio del cliente, realizar 
encuestas 
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VARIABLE INDICADORES OBSERVACIONES 
SEGMENTO 
-ECUADOR, CARCHI, TULCAN 
- FAMILIAS, MADRES Y PADRES DE 
FAMILIA 
Determinar el segmento al 
que se vende los productos 
y a quienes se quiere llegar 
CONSUMO 
- HABITOS DE CONSUMO 
PERIODICIDAD DE LA COMPRA 
  
 
 
1.10. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION   
     
Un aspecto muy importante en el proceso de una investigación es el que tiene 
relación con la obtención de la información, pues de ello dependen la confiabilidad 
y validez del estudio. Obtener información confiable y valida requiere cuidado y 
dedicación, motivo por el cual la información la obtendremos a través de: 
 
 ENCUESTAS.- es una de las técnicas de recolección de información más 
usada, se fundamenta en un cuestionario o conjunto de preguntas que se 
preparan con el propósito de obtener información de las personas en este 
caso de los estudiantes de la universidad. 
 
 ENTREVISTAS.- es una técnica orientada a establecer contacto directo con 
las personas que se consideren fuente de información en nuestra 
investigación se realizara a las personas encargadas del punto de venta 
Carchi Productivo 
 
 OBSERVACIÓN DIRECTA.- permite obtener información directa y 
confiable, siempre y cuando se haga mediante un procedimiento 
sistematizado muy controlado, para lo cual hoy están utilizándose medios 
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audiovisuales muy completos, especialmente en estudios del 
comportamiento de las personas en sus sitios de trabajo. 
 
 EL FICHAJE.- es una técnica auxiliar de todas las demás técnicas 
empleada en investigación científica; consiste en registrar los datos que se 
van obteniendo en los instrumentos llamados fichas, las cuales, 
debidamente elaboradas y ordenadas contienen la mayor parte de la 
información que se recopila en una investigación por lo cual constituye un 
valioso auxiliar en esa tarea, al ahorra mucho tiempo, espacio y dinero. 
 
 EL CUESTIONARIO.-  es un instrumento básico de la observación en la 
encuesta y en la entrevista. En el cuestionario se formula una serie de 
preguntas que permiten medir una o más variables. Posibilita observar los 
hechos a través de la valoración que hace de los mismos el encuestado o 
entrevistado, limitándose la investigación a las valoraciones subjetivas de 
éste. 
 
TECNICAS INSTRUMENTOS CAPÍTULO 
ENCUESTAS CUESTIONARIO – 
BANCO DE PREGUNTAS 
CAPITULO II 
CAPITULO III 
ENTREVISTAS CUESTIONARIO – 
BANCO DE PREGUNTAS 
CAPITULO II 
CAPITULO III 
OBSERVACIÓN DIRECTA FICHAS – FOTOGRAFIAS 
- GRAFICOS – CUADROS 
CAPITULO II 
CAPITULO IV 
GRUPO FOCAL TALLER CAPITULO III 
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1.11. PLAN ANALITICO 
 
CAPITULO I: PLAN DE TESIS 
 
1.1 Planteamiento del problema 
1.2 Justificación del tema 
1.3 Importancia del problema 
1.4 Delimitación espacial y temporal 
1.5 Marco Teórico  
1.5.1 Marco de teorías 
1.5.2 Marco conceptual 
1.6 Objetivos 
1.6.1 Objetivo General 
1.6.2 Objetivos Específicos 
1.7 Hipótesis  
1.7.1 Hipótesis General 
1.7.2 Hipótesis Específicas  
1.8 Métodos de Investigación  
1.9 Variables e Indicadores 
1.10 Técnicas e Instrumentos de Investigación  
1.11 Plan analítico 
 
CAPITULO II: DIAGONOSTICO ESTRATÉGICO DEL PUNTO DE VENTA 
“CARCHI PRODUCTIVO” 
 
2.1. Antecedentes 
2.2. Análisis interno 
2.2.1. Capacidad Administrativa 
2.2.2. Capacidad Directiva 
2.2.3. Capacidad Tecnológica 
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2.2.4. Capacidad Financiera 
2.2.5. Capacidad Logística 
2.2.6. Capacidad de RRHH 
2.3. Análisis externo 
2.3.1. Microambiente 
2.3.1.1. Clientes  
2.3.1.2. Proveedores 
2.3.1.3. Competencia 
2.3.1.4. Organismos de Control 
2.3.2. Macroambiente 
2.3.2.1. Factores Económicos 
2.3.2.2. Factores sociales 
2.3.2.3. Factores Legales 
2.3.2.4. Factores Políticos 
2.3.2.5. Factores Ambientales 
2.3.2.6. Factores Tecnológicos 
2.4. Análisis FODA 
2.5. Matriz de Impacto 
2.6. Matriz de Vulnerabilidad 
2.7. Matriz de Aprovechabilidad 
2.8. Hoja de trabajo FODA 
2.9. Matriz de estrategias 
 
CAPITULO III: DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO PARA EL PUNTO DE 
VENTA “CARCHI PRODUCTIVO” 
 
3.1 Matriz Axiológica 
3.1.1 Principios 
3.1.2 Valores 
3.2 Misión 
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3.3 Visión 
3.4 Objetivos 
3.5 Estrategias 
3.6 Políticas 
3.6.1 Políticas de compras 
3.6.2 Políticas de Atención al Cliente 
3.6.3 Políticas de Personal 
3.7 Mapa estratégico 
 
CAPITULO IV: PLAN TÁCTICO, PLAN OPERATIVO E INDICADORES DE 
GESTIÓN PARA EL PUNTO DE VENTA “CARCHI PRODUCTIVO” 
 
4.1 Preparación del Plan Táctico 
4.2 Elementos de la Planeación Táctica 
4.3 Objetivos 
4.4 Tácticas 
4.5 Programas tácticos 
4.6 Presupuestos 
4.7 Plan Operativo o Plan de Acción 
4.8 Indicadores de Gestión 
4.8.1 Indicadores de Gestión Corporativos 
4.8.2 Indicadores de Gestión por unidades estratégicas de negocio 
4.8.3 Indicadores de Gestión por unidad operativa 
 
CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1. Conclusiones 
5.2. Recomendaciones 
 
 
32 
 
 
Capítulo II 
 
DIAGNOSTICO 
estratégico DEL PUNTO 
DE VENTA “CArChi 
proDuCTiVo”  
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CAPITULO II: DIAGNOSTICO ESTRATÉGICO DEL PUNTO DE 
VENTA “CARCHI PRODUCTIVO” 
 
2.1. ANTECEDENTES 
 
Carchi es una provincia ubicada al norte del Ecuador, en la frontera con Colombia. 
Está en la región alto andina, que comprende una franja altitudinal que va de los 
3.000 a los 4.000 msnm y tiene clima frío. Ahí se practica agricultura con especies 
tolerantes al clima y la ganadería se basa en pastizales nativos7 
 
La provincia del Carchi se encuentra en una zona estratégica, ya que su clima y 
situación geográfica que otorga una fertilidad a los suelos, por ello es favorable 
para el cultivo de varias frutas, leguminosas, tubérculos, hortalizas siendo una 
zona eminentemente agrícola. “El principal cultivo es la papa que constituye la 
base de la economía y es el principal alimento para más del 90% de las familias, 
siendo la provincia con mayor producción en el país (157.837 toneladas por año)8.  
Se obtienen hortalizas de muy buena calidad y en algunos casos orgánicas como 
col, lechuga, remolacha, coliflor, acelga, brócoli, rábano, zanahoria, culantro, 
perejil, apio, col morada, espinaca, arvejas, entre otros; así como también 
productos lácteos, mermeladas de diferentes frutas, hojuelas de papa y otros 
productos con un excelente valor nutritivo pero a pesar de esto el principal 
problema que se destaca es el mercado.  
 
Uno de los principales limitantes en los proyectos que se emprenden en el sector 
agropecuario en la provincia del Carchi es la comercialización de los productos.   
 
El Gobierno Provincial del Carchi preocupado ante esta problemática decidió 
implementar un Punto de Venta denominado “Carchi Productivo” en la ciudad de 
                                                          
7
 http://mail.iniap-ecuador.gov.ec 
8
 http://mail.iniap-ecuador.gov.ec 
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Tulcán previo a estudio de mercado y un plan de negocio dirigido a la población 
del cantón Tulcán en donde se comercializara productos que provienen de las 
diferentes organizaciones de la Provincia, además de una gama más amplia de 
productos dividido en secciones como, alimentos de primera necesidad, productos 
de limpieza, productos procesados, enlatados, bebidas, granos secos, hortalizas, 
lácteos, frutas, conservas, confitería, entre otros.   Los productos que se ofrecen 
son de excelente calidad y a precios muy competitivos para los clientes, debido a 
que no se busca un lucro o utilidad, sino la prestación de un buen producto y 
servicio a la colectividad.  
 
Este proyecto promueve el mejoramiento de los sistemas de comercialización de 
los micro y pequeños agricultores de tal manera que se reduce la cadena de 
intermediación entre ellos y los consumidores finales, ya que ellos cuentan con un 
lugar fijo y seguro donde pueden comercializar su producción a precios justos,  
además se constituye en un centro de información permanente del precio de los 
productos a nivel regional, en coordinación con las entidades gubernamentales y 
no gubernamentales para el beneficio del productor donde también se 
intercambian experiencias e ideas referentes a labores productivas y comerciales. 
 
2.2. ANÁLISIS INTERNO 
 
Tradicionalmente, el análisis interno de la empresa ha perseguido determinar 
cuáles son sus fortalezas y debilidades, con la finalidad de mantener y desarrollar 
una ventaja competitiva. No obstante, en numerosas ocasiones es sumamente 
complejo llegar a identificar si estamos ante una fortaleza de la empresa, o ante 
una debilidad. 
 
Por ello, debemos considerar que el verdadero propósito de este análisis debe ser 
comprender las características esenciales de la empresa, esto es, aquéllas que le 
permiten alcanzar sus objetivos, esto lo conseguiremos analizando detalladamente 
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la capacidad administrativa, directiva, tecnológica, financiera, logística y los 
recursos humanos con los que cuenta el punto de venta actualmente. 
 
2.2.1. CAPACIDAD ADMINISTRATIVA 
 
El punto de venta “CARCHI PRODUCTIVO” es una empresa comercializadora 
de productos de consumo masivo constituida con recursos del Gobierno Provincial 
del Carchi con un monto de 60.000 dólares. La empresa estará constituida por un 
Administrador y un Contador. En un principio el control, monitoreo y supervisión de 
este punto de ventas estará a cargo de la Dirección de Desarrollo Económico 
Local, pero la idea es que en un futuro se forme una Corporación que agrupe a los 
productores de la zona y esta organización sea Coadministradora conjuntamente 
con el Gobierno Provincial del Carchi. 
 
2.2.2. CAPACIDAD DIRECTIVA 
 
Gral René Yandún P.   Representante Legal 
 
2.2.3. CAPACIDAD TECNOLÓGICA 
 
Todas las empresas necesitan ir a la par con la tecnología y actualizarse 
permanentemente en todos sus campos para mantener y mejorar su 
competitividad, porque para ser competitivos fuera hay que tener tecnología, 
especializarse, investigar e innovar. 
  
En la actualidad se pretende manejar una red y programas informáticos para la 
eliminación del papeleo y reducción de costos de transacciones, la tecnología 
ayuda a que las empresas que prestan servicios o comercializan productos 
otorguen un servicio de calidad. 
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La tecnología, por su parte, permite controlar todos los procesos y es una 
inversión esencial. Es importante que cada año se determinen las nuevas 
necesidades y qué tecnología disponible hay para cubrirlas, lo primordial es 
innovar. En pocas palabras, saber a dónde va el mundo, qué pasa en la industria, 
cuáles son las nuevas  tendencias: así nos diferenciamos de la competencia. 
 
Ya no es suficiente tener un buen producto o ser la mejor compañía del mercado 
local, es necesario ser capaz de conquistar y permanecer en los mercados más 
exigentes. Para ello la palabra clave es competitividad, para elevarla hay que 
desarrollar una tarea compartida entre el sector público, privado y laboral, con 
visión a largo plazo; el sector público debe proveer campo y reglas del juego, 
actuando positivamente sobre factores que trascienden la gestión privada, pero 
que determinan parte de la habilidad de la empresa para competir (seguridad, 
infraestructura, educación, entorno macroeconómico estable, etc.); las habilidades 
para competir están determinadas por la eficiencia con la cual la empresa privada 
combina factores productivos y por la eficacia con que trabaja, en comparación 
con sus competidores. 
 
La tecnología es uno de los factores clave en el desarrollo de la industria, 
adicionalmente aporta un valor agregado al ofrecer un servicio de calidad, vivimos 
en la era de las comunicaciones, lo que unido a una economía muy globalizada 
hace cada vez más necesario disponer de información en tiempo real.  
 
El punto de Venta “Carchi Productivo “ trabajará con un programa informatico 
denominado SINAFIN¸ programa que brinda el conocimiento y control de la 
empresa, la responsabilidad del manejo de inventarios recae sobre la o él 
contador. 
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Hasta el momento no se ha implementado el programa Sinafin por que las 
personas encargadas están instalando el sistema en Carchi productivo Montúfar 
de acuerdo a lo programado. 
 
2.2.4. CAPACIDAD FINANCIERA 
 
La capacidad financiera o de pago de la empresa para cumplir sus obligaciones de 
vencimiento a corto plazo y los recursos con que cuenta para hacer frente a tales 
obligaciones, o sea una relación entre lo que una empresa tiene y lo que debe 
provienen en gran medida de sus actividades, además cuenta con el apoyo del 
Gobierno Provincial en el caso de requerirlo. 
 
La empresa cuenta con solvencia, pues está capacitada para liquidar los pasivos 
contraídos, al vencimiento de los mismos, en el tiempo ha demostrado que podrá 
seguir una trayectoria normal que le permita conservar dicha situación en el futuro. 
 
2.2.5. CAPACIDAD LOGISTICA 
 
Es importante contar con un espacio amplio que de las seguridades y 
comodidades para el almacenaje de productos, para el cliente final es 
indispensable que los productos estén en buen estado de conservación. El 
encargado de bodega llevará un registro minucioso de las entradas y salidas de 
productos con el fin de prever el aprovisionamiento de estos. 
 
Las bodegas del punto de venta “Carchi Productivo” tienen el espacio suficiente 
para acopiar grandes cantidades de producto con el fin de generar ventas al por 
mayor y menor. 
 
Se cuenta con un local de 15 x 5mts; suficiente y adecuado para la venta de los 
productos con los que se cuenta. 
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Una bodega que se utilizan para el almacenaje de fréjol 
 
Una bodega que se utiliza actualmente por el Gobierno Provincial del Carchi 
 
Espacio para estacionamiento 
 
Una oficina donde funcionará el Centro de Información Comercial y Centro de 
Negociación. 
 
Una casa que actualmente la ocupa el Crnel. Estrella, lo cual ha ocasionado 
dificultades para la utilización del estacionamiento 
 
Ilustración 1: CADENA DE ABASTECIMIENTO Y DISTRIBUCIÓN. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La cadena de abastecimiento del punto de venta “CARCHI PRODUCTIVO” 
empieza a partir de la identificación de grupos organizados de productores con los 
cuales se negocia y se establece los requerimientos en cuanto a calidad, variedad 
y volumen de productos y sus tiempos de entrega. La idea es establecer alianzas 
estratégicas con los pequeños y medianos productores de la provincia y ayudarles 
CONTROL DE 
CALIDAD Y 
RECEPCIÓN 
ALMACENAJE 
Y EXHIBICIÓN  
 
VENTA A 
CLIENTE 
FINAL 
PRODUCTOR/PROVEEDOR  
PRODUCCIÓN AGRICOLA 
PRODUCTOR/PROVEEDOR  
PRODUCCIÓN PECUARIA 
PRODUCTOR/PROVEEDOR  
PRODUCCIÓN AGROINDUSTRIAL 
PRODUCTOR/PROVEEDOR  
PRODUCCIÓN ARTESANAL 
 
TRANSPORTE 
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a comercializar sus productos, del mismo modo, el punto de venta “CARCHI 
PRODUCTIVO” será un lugar de encuentro entre productores donde 
intercambiarán experiencias y se informarán sobre precios y cantidades de 
producción a nivel local, regional, nacional e internacional. 
 
Conforme a los acuerdos que se haya establecido con los productores se 
receptarán los productos previa inspección y control de calidad, los productos 
serán embodegados de acuerdo a las características del producto y las 
existencias que haya. Vale recalcar que se tomará muy en cuenta en la inspección 
la calidad del producto y su estado de conservación. 
 
Posteriormente el producto es transportado hacia los mostradores y estanterías 
con el fin de exhibirlos al público y este pueda hacer su adquisición. Es importante 
mencionar que los productos que requieran cadena de frio se exhibirán en 
congeladores adquiridos con ese fin. 
 
Una vez colocado el producto en los mostradores y estanterías, se hace 
seguimiento de ventas e inventario con el fin de buscar estrategias de 
abastecimiento y ventas para consolidar mayor aceptación y consumo por parte 
del cliente. 
 
2.2.6. CAPACIDAD DE RECURSOS HUMANOS 
 
El recurso humano es el principal elemento con que cuenta el punto de venta 
“Carchi Productivo”, debido  a que éste es uno de los pilares fundamentales para 
el éxito de la organización. 
 
 Administrador-Vendedor: Es el representante de la organización y quien 
aportará su conocimiento, capacidad y liderazgo para llevar a la 
organización al cumplimiento de metas y objetivos a corto y largo plazo. 
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Mantendrá relaciones con los proveedores, instituciones financieras, 
clientes importantes, se encargará de la política financiera, negociaciones, 
salarios y tendrá a cargo un Contador. 
 
Importante también que tenga experiencia en atención al cliente. Su tarea 
será registrar y entregar a los clientes los pedidos, inmediatamente cobrar 
el valor de la mercadería escogida y de ser el caso entregar el cambio. 
 
 Contador: Profesional Contador Público Autorizado. Su tarea será registrar 
y presentar al día la información contable exigida por los diferentes entes 
de control como el GPC. Preparar y presentar las declaraciones tributarias 
de acuerdo a la normativa del SRI. 
 
 Bodeguero: Asear los mostradores y local, surtir las estanterías y 
mostradores con los productos requeridos, también colaborar con el cargue 
y descargue de mercadería, realizar el inventario físico de la mercadería 
existente. 
 
A continuación se enlista al personal: 
 
 Yohanna Cadena   Administrador Punto de Venta 
 Yoconda Cerón   Contador medio tiempo 
 Edwin Paucar   Asistente de Administración 
 Martha Rosero   Bodega - Cuidador 
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2.3. ANÁLISIS EXTERNO 
 
Las empresas desarrollan sus operaciones en un medio territorial y social 
constituido por un conjunto de elementos y condiciones, que son relevantes para 
su funcionamiento llamado ambiente o entorno. 
 
El ambiente organizacional, está formado por un macro ambiente y un 
microambiente; como las empresas son sistemas abiertos, todo lo que ocurre en 
su ambiente influye internamente en la organización, la legítima y determina su 
eficiencia. 
 
El ambiente de la empresa está en constante evolución y cambio, todo cambio se 
filtra hacia la empresa generando oportunidades y amenazas; si bien el cambio no 
pueden ser controlado debe ser previsto y considerado en el desarrollo de toda 
propuesta estratégica corporativa. 
 
El análisis externo identifica las oportunidades y las amenazas que existen en 
otras entidades, en este caso se trata de entender el ambiente presente y 
proyectar un futuro, recopilando información de la competencia, de clientes, 
asociados y otros, creando así una base propia de conocimientos y capacidades  
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Ilustración 2: El ambiente externo 
Económico
Tecnológico
Político
Demográfico
Global
Sociocultural
Amenaza de competidores
Poder de los proveedores
Productos sustitutos
Intensidad de la rivalidad
Ambiente competitivo
 
FUENTE: Administración Estratégica, tercera edición, pág. 46. 
 
2.3.1. MICROAMBIENTE 
 
El microambiente que es el segmento ambiental donde se desarrollan las 
operaciones de cada organización, en sí, son todas las fuerzas que una empresa 
puede controlar y mediante las cuales se pretende lograr el cambio deseado. 
Entre ellas tenemos a los proveedores, la empresa en sí, los competidores, 
intermediarios, clientes y públicos.  
 
A partir del análisis del Microambiente nacen las fortalezas y las debilidades de la 
empresa. 
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2.3.1.1. CLIENTES 
 
“CLIENTE es el consumidor, implicado en la fabricación del servicio. Se trata 
naturalmente de un elemento primordial, y debemos señalar que su presencia es 
absolutamente indispensable: sin éste el servicio no puede existir”9 
 
¿Por qué deleitar al cliente? Porque es necesario ir más allá de su satisfacción. 
Las investigaciones demuestran que incluso los clientes satisfechos pueden 
abandonar su producto o servicio. Entonces, hay que ir más allá de su satisfacción 
en dirección a lo que, la gente llama encanto. 
 
 Escuchar, la opinión de los clientes significa dos cosas: la primera es escucharlo 
en el sentido literal de la palabra; la segunda, más importante, es actuar después 
de escucharlo.  
 
La opinión del cliente, nos dará tres datos básicos: su evaluación de nuestro 
desempeño, qué estamos haciendo mal, y qué falta hacer o podemos mejorar. De 
los tres, el último dato será la clave no sólo para satisfacer al cliente sino para 
deleitarlo.  
 
"Existen algunas reglas sencillas (para algunas personas no lo serán) que facilitan 
la labor de atención al cliente y no son más que actitudes humanas basadas en la 
lógica, por ejemplo:  
 
 Tratar a los demás como uno quiere ser tratado.  
 Hacer un esfuerzo extra en todo momento (eso crea satisfacción).  
 Ser positivo, cortés y respetuoso.  
 
                                                          
9
 DIRECCION DE MARKETING Y VENTAS; Editorial Cultural S.A.; pág. 136 
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Muchos trabajadores creen que su función no es velar por el cliente, sino cumplir 
con la labor "para la que fueron contratados". Sin embargo, servir al cliente ES 
NUESTRA PRIMERA RESPONSABILIDAD; cualquier tarea puede cumplirse 
después de haber atendido al cliente hasta su satisfacción total.10 
 
Para realizar el análisis de este factor, se estructuraron tres encuestas, la primera 
realizo la empresa para determinar su factibilidad en el año 2007 por el personal 
que en forma profesional y honesta realizaron a una muestra de los pobladores de 
la ciudad. Aplicando la fórmula para el cálculo de la muestra con un nivel de 
confianza del 95%, se obtuvo una muestra de 380, este es el número de 
encuestas que se aplicó; entre los resultados más relevantes que arrojó esta 
investigación se destaca: 
 
- El mercado del punto de venta está direccionado a la ciudad de Tulcán a 
los lugares de mayor concentración y afluencia del público (consumidores 
finales), la población asciende en el año 2007 a 82.255 individuos, con un 
potencial de consumo por unidad familiar de 1 kilogramo por semana de 
cada producto con variaciones en el consumo de papa, que para la unidad 
familiar compuesta por cuatro miembros es de 20Kg. por semana 
aproximadamente. 
 
- Se estableció que el 66.43% de las personas encuestadas realizan sus 
compras en los mercados de la ciudad, el 27,86% realiza sus compras en 
tiendas y el 5.71% en otros lugares, entre ellos; comisariatos de la 
institución 33,33%, Supermercado Rosita 50%, Barrio Quito 16,67%. 
 
- La principal razón de por qué prefieren los lugares de compra escogidos es 
cercanía en un 30.43%, precios en un 25.12% y disponibilidad y variedad 
de productos en un 23,19%.  
                                                          
10
 http:/www.deguate.com/infocentros/gerencia/articulos/unoparatodosytodosparauno.htm 
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- La frecuencia con que la mayoría de encuestados acude a adquirir frutas, 
hortalizas, leguminosas a los mercados, tiendas y supermercados de la 
ciudad es semanal en un 67.86% y diario en un 10.71%. Se considera una 
frecuencia elevada, por lo que se nota la oportunidad de negocio que 
existe.  
 
- Las personas encuestadas en un promedio de un 32.63% aducen que el 
principal problema de los mercados es la mala atención en un 32.63% y la 
falta de higiene en un 31.58%, este se considera un porcentaje alto ya que 
la mayoría de los encuestados no está satisfecho del servicio y producto 
que recibe. 
 
- Sobre si los encuestados estarían dispuestos a adquirir productos en un 
lugar exclusivo para expendio de hortalizas, frutas, cárnicos verduras y 
demás productos propios de la Provincia del Carchi; el 51.43% estaría 
dispuesto a comprar, el 32.86% probablemente compraría, el 12.14% no 
sabe si compraría y el 3.57% definitivamente no compraría. 
 
Con esa información la empresa determino que existe un mercado potencial 
donde se puede penetrar, una de las ventajas competitivas identificadas y con las 
que hay que competir es el precio ya que el punto de venta “Carchi Productivo” no 
busca lucro de esta actividad comercial, sino, el servicio a la colectividad. 
 
Con la finalidad de identificar a los actores que dinamizan el mercado de hortalizas 
y productos similares que son comercializados por el punto de venta,  se identifica 
dos tipos de consumidores, que por su volumen de consumo y frecuencia son los 
potenciales clientes prioritarios y secundarios; es así que; se determina que los 
restaurantes y los hoteles son dinamizador fundamentales en el mercado, lo 
mismo que las unidades familiares de la ciudad de Tulcán  
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Las cantidades demandadas por los restaurantes de la ciudad de Tulcán de cada 
uno de los productos estudiados. Se ha considerado la demanda mensual en las 
unidades adecuadas, las cuales en su mayoría se encuentran ofertadas en los 
mercados. En lo que respecta a restaurantes hay 124, los hoteles que ofrecen el 
servicio de restaurante que son 15, mismos que realizan las adquisiciones de las 
hortalizas por lo menos una vez en la semana. Esto está en base a la 
investigación de mercados realizada en los mercados de la ciudad. 
 
El tamaño del mercado también lo conforma los consumidores flotantes, 
entendiéndose como tal aquellos individuos que esporádicamente adquieren estos 
productos en la ciudad de Tulcán como es el caso de los turistas colombianos. 
  
A continuación se detalla los restaurantes y los productos que consumen: 
 
TABLA 1: Consumo aproximado en Restaurantes y Hoteles 
Cliente Producto 
requerido 
Volumen de pedido 
Semanal 
Batallón Galo Molina 
Papas 225 Kg 
Lechuga 5 Unidades 
Col morada 10 Unidades 
Rábano 50 Unidades 
Remolacha 50 Unidades 
Coliflor 30 Unidades 
Zanahoria 22.5 Kg 
Acelga 5 Unidades 
Restaurante “Los Alpes” 
Papas 450 Kg 
Lechuga 14 unidades 
Repollo 10 Unidades 
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Cliente Producto 
requerido 
Volumen de pedido 
Semanal 
Col morada 6 Unidades 
Rábano 3 kg 
Remolacha 2 Kg 
Coliflor 8 Unidades 
Zanahoria 140 Unidades  
Brócoli 5 Unidades 
Acelga 6 Unidades  
Marisquería Rincón Costeño 
Papas 45 Kg 
Repollo 1 Unidades 
Coliflor 1 Unidades 
Zanahoria 23 Kg 
Restaurante “Casa China” 
Papas 1125 Kg 
Lechuga 60 unidades 
Repollo 30 Unidades 
Col morada 30 Unidades 
Rábano 6.75 kg 
Remolacha 9 Kg 
Coliflor 20 Unidades 
Zanahoria 90 Kg 
Brócoli 18 Unidades 
Acelga 110 Kg 
Restaurante Café Tulcán” 
Papas 100 Kg 
Lechuga 6 unidades 
Repollo 1 Unidades 
Col morada 2 Unidades 
Rábano 3kg 
Remolacha 3kg 
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Cliente Producto 
requerido 
Volumen de pedido 
Semanal 
Coliflor 6 Unidades 
Zanahoria 25 Kg 
Brócoli 8 Unidades 
Acelga 2Kg 
Restaurante  “Antojitos”  Express. 
Papas 450 Kg 
Lechuga 75 unidades 
Repollo 10 Unidades 
Col morada 10 Unidades 
Remolacha 10kg 
Coliflor 75 Unidades 
Zanahoria 200Kg 
Brócoli 75 Unidades 
Acelga 4.5 Kg 
Restaurante San Francisco 
Papas 360 Kg 
Lechuga 20 Unidades 
Repollo 10 Unidades 
Col morada 5 Unidades 
Rábano 1 Kg 
Remolacha 1Kg 
Coliflor 20 Unidades 
Zanahoria 45Kg 
Brócoli 20 Unidades 
Acelga 2kg 
Picantería Carchi 
Papas 135 Kg 
Lechuga 14 unidades 
Col morada 10 Unidades 
Rábano 5kg 
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Cliente Producto 
requerido 
Volumen de pedido 
Semanal 
Remolacha 7kg 
Coliflor 10 Unidades  
Brócoli 10 Unidades 
Restaurante House 
Papas 90 Kg 
Lechuga 5 unidades 
Repollo 7 Unidades 
Col morada 3 Unidades 
Rábano 1kg 
Coliflor 2 Unidades 
Zanahoria 25Kg 
Brócoli 16 Unidades 
Acelga 7Kg 
Chifa May Flower 
Papas 315Kg 
Lechuga 6 unidades 
Repollo 6 unidades 
Rábano 3 kg 
Remolacha 3Kg 
Zanahoria 45Kg 
Brócoli 24 Unidades 
Pastoral La Dolorosa 
Papas 90 Kg 
Lechuga 3 unidades 
Repollo 2 Unidades 
Col morada 2 Unidades 
Rábano 2kg 
Coliflor 5 Unidades 
Zanahoria 50Kg 
Brócoli 5 Unidades 
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Cliente Producto 
requerido 
Volumen de pedido 
Semanal 
Acelga 3Kg 
Casa  Fu Yang 
Papas 45kg 
Lechuga 4 unidades 
Repollo 20Kg  
Zanahoria 45Kg 
Restaurante El Mana del  Cielo 
Papas 90 Kg 
Lechuga 4 unidades 
Repollo 8 Unidades 
Col morada 2 Unidades 
Rábano 2kg 
Remolacha 2Kg 
Coliflor 5 Unidades 
Zanahoria 10Kg 
Brócoli 2 Unidades 
Restaurante La Delicia 
Papas 675Kg 
Lechuga 1 Unidad 
Repollo 1 Unidad 
Col morada 2 Unidad 
Zanahoria 5 Kg 
Restaurante Alf 
Papas 675Kg 
Lechuga 1 Unidad 
Repollo 1Unidad 
Col morada 2 Unidades 
Zanahoria 5Kg 
Restaurante “El Placer de la carne” 
Papas 450kg 
Coliflor 3 Unidades 
Zanahoria 20 Kg 
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Cliente Producto 
requerido 
Volumen de pedido 
Semanal 
Brócoli 3 Unidades 
Fuente: Fuente Punto de Venta “CARCHI PRODUCTIVO” 
 
Sector de ubicación de los restaurantes  
 
Tabla 2: Localización de los restaurantes 
 FRECUENCIA % 
NORTE 11 20,8% 
CENTRO 30 56,6% 
SUR 12 22,6% 
Total 53 100,0% 
Fuente: Fuente Punto de Venta “CARCHI PRODUCTIVO” 
  
GRAFICO 1: Ubicación de los restaurantes 
 
Fuente: Fuente Punto de Venta “CARCHI PRODUCTIVO” 
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Según los datos, la mayoría de los restaurantes de la ciudad de Tulcán se 
encuentran ubicados en el centro; así, el 56,6% está en este sector. El 22,6% se 
encuentra en el sur y el 20,8% se ubica en el norte de Tulcán. 
 
No se ha llegado a cuantificar con precisión cuál es el volumen de demanda de los 
visitantes de Colombia, esto está en función directa de la fluctuación del tipo de 
cambio; en los últimos 5 meses el tipo de cambio ha tendido a la baja lo que 
favorece al comerciante de la ciudad de Tulcán.  
 
ANÁLISIS HISTÓRICO DE LA DEMANDA 
 
Por tradición los productos hortícolas han formado parte de la canasta de 
alimentos desde tiempos ancestrales, en este sentido el producto de consumo 
básico por excandecía es la papa, seguida en orden de importancia en el consumo 
de los siguientes productos: 
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Tabla 3: Incidencia de los productos en el consumo de las familias 
No producto Kg. Anuales 
% de incidencia 
en el consumo 
1 Papa 26.661.142,78 66,77 
2 cebolla paiteña 1.355.510,88 3,39 
3 Repollo 1.203.922,88 3,01 
4 Coliflor 1.005.502,14 2,52 
5 cebolla blanca 995.607,90 2,49 
6 brócoli 811.113,30 2,03 
7 Lechuga 796.816,13 2,00 
8 Arveja 766.683,21 1,92 
9 Mellocos 744.953,82 1,87 
10 Haba 678.868,54 1,70 
11 Frejol tierno 676.766,02 1,69 
12 Pimiento 650.463,83 1,63 
13 Remolacha 573.206,30 1,44 
14 Oca 551.480,20 1,38 
15 Zanahoria 537.999,30 1,35 
16 Cilantro 470.800,92 1,18 
17 Perejil 459.257,64 1,15 
18 espinaca 394.738,95 0,99 
19 Nabos 313.688,63 0,79 
20 Zanahoria blanca 283.676,11 0,71 
 
39.932.199,48 100,00 
Fuente: Fuente Punto de Venta “CARCHI PRODUCTIVO” 
 
Datos tomados al mes de octubre del 2009, es decir datos actuales, no se pudo 
obtener la incidencia en el consumo de productos hortícolas y similares en la 
ciudad de Tulcán debido a que no se cuenta con una base de datos históricos que 
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permita realizar un análisis del comportamiento de la demanda y su tendencia en 
el tiempo. 
 
DEMANDA DE LOS CONSUMIDORES FINALES 
 
Son consumidores finales del presente proyecto las unidades familiares de la 
ciudad de Tulcán, es decir el número total de hogares constituidos por4 miembros 
en promedio, que demanda para la satisfacción de sus necesidades productos 
hortícolas y similares, sin distinción de clases sociales, ni raza u otras formas de 
segmentación del mercado. 
 
El comportamiento de la demanda de las unidades familiares de la ciudad de 
Tulcán presenta las siguientes características: 
 
Número de miembros que tienen los hogares de la ciudad de Tulcán 
 
Tabla 4: Número de miembros de familia 
 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
acumulado 
10 a más 4 1,3 1,3 
7 a 10 miembros 18 6,0 7,3 
5 a 7 miembros 78 26,0 33,3 
3 a 5 miembros 151 50,3 83,7 
1 a 3 miembros 49 16,3 100,0 
Total 300 100,0  
Fuente: Investigación de mercados (agricultores de la zona) Elaborado por: Jairo Robles, Fabián Yandún 
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GRAFICO 2: Número de miembros de familia 
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Fuente: Investigación de mercados (agricultores de la zona) Elaborado por: Jairo Robles, Fabián Yandún 
 
 
Como se puede observar el número de miembros por unidad familiar está entre 3 
y 5  con el 50.3% de los hogares, seguido con de aquellas familias que tienen 
entre 5 y 7 miembros con el  26.0% y de las familias que tiene entre 1 y 3 
miembros, como se puede observar en la ciudad de Tulcán la composición de las 
unidades familiares tiene un número considerable de miembros  si se hace el 
cálculo se determina que el promedio es de 4 integrantes por familia. 
 
Con la finalidad de actualizar información relevante de los clientes y posibles 
clientes se procedió a realizar dos encuestas; una enfocada a los clientes actuales 
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del punto de venta y la otra con la finalidad de conocer los hábitos de compra de 
los moradores aledaños. 
 
En la ciudad de Tulcán de acuerdo al último censo de población y vivienda en el 
año 2.010 hay 86.498 habitantes, por la complejidad de realizar una encuesta a 
todos ellos se procedió a obtener una muestra con un margen de error del 10% en 
base a la siguiente fórmula: 
 
pqN
Z
n
Ze
pqN
22
2


 
 
Donde: 
N = población  
Z = margen de confiabilidad 
e = Error Muestral 
p = probabilidad de ocurrencia 
q = probabilidad de NO ocurrencia 
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Los resultados obtenidos de la encuesta fueron los siguientes: 
 
Tabla 5: GENERO 
 
  Frecuencia Porcentaje 
MASCULINO 21 30% 
FEMENINO 49 70% 
Total 70 100% 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
 
La encuesta se realizó a 70 personas 30% fueron hombres, mientras el 70% 
fueron mujeres. 
 
Tabla 6: EDAD 
 
  Frecuencia % 
Hasta 20 años 9 12,86% 
De 21 a 30 años 28 40,00% 
De 31 a 40 años 16 22,86% 
De 41 a 50 años 13 18,57% 
De 51 a 60 años 3 4,29% 
más de 60 años 1 1,43% 
TOTAL 70 100,00% 
  
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
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Las encuestas se realizaron a diversas personas en su mayor porcentaje 40% en 
cuya edad oscila entre 21 a 30 años, en segundo lugar a personas de 31 a 40 
años con una representatividad del 23%, en tercer puesto según representatividad 
se encuentran las personas de 41 a 50 años, en cuarta posición están personas 
hasta los 20 años siendo su participación del 13% es importante indicar que las 
encuestas se realizaron a mayores de edad; en últimos lugares se encuentras 
personas en un rango de edad de 51 a 60 años y personas con más de 60 años, 
que tienen una participación del 4% y del 1% respectivamente. 
 
Tabla 7: ESTADO CIVIL 
  Frecuencia Porcentaje 
SOLTERO 13 18,57% 
CASADO 51 72,86% 
DIVORCIADO 4 5,71% 
VIUDO 2 2,86% 
TOTAL 70 100% 
 
 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
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CUESTIONARIO 
 
Tabla 8: ¿DÓNDE REALIZA LAS COMPRS DE LOS PRODUCTOS DE LA 
CANASTA BÁSICA? 
  Frecuencia Porcentaje 
MERCADO 33 47.1 
SUPERMERCADO 11 15.7 
TIENDA DE 
BARRIO 
11 15.7 
FERIA LIBRE 11 15.7 
PUNTO DE 
VENTA 
4 5.7 
Total 70 100.0 
 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
 
Tabla 9: ¿CON QUÉ FRECUENCIA REALIZA LAS COMPRAS DE VIVERES? 
  Frecuencia Porcentaje 
DIARIAMENTE 27 38,57% 
1 VEZ A LA 
SEMANA 
36 51,43% 
1 VEZ AL MES 7 10,00% 
Total 70 100,00% 
 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
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Tabla 10: ¿CÓMO CONSIDERA LA ATENCIÓN RECIBIDA? 
 
  Frecuencia Porcentaje 
BUENA 40 57.1 
MALA 3 4.3 
REGULAR 26 37.1 
Total 69 98.6 
No 
responde 
1 1.4 
TOTAL 70 100.0 
  
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
 
 
Tabla 11: ¿CÚAL FUE EL TIEMPO APROXIMADO QUE USTED ESPERO PARA 
SER ATENDIDO? 
 
  Frecuencia Porcentaje 
HASTA 10 MIN 29 41.4 
DE 10 A 20 MIN 22 31.4 
DE 20 A 30 MIN 16 22.9 
MAS DE 30 MIN 3 4.3 
Total 70 100.0 
 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
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Tabla 12: ¿Cuáles SON LOS PRINCIPALES PRODUCTOS QUE USTED 
COMPRA EN ESE LUGAR? 
 
  Frecuencia Porcentaje 
VEGETALES 15 21.4 
HORTALIZAS 15 21.4 
ENLATADOS 11 15.7 
CARNES, 
POLLO, 
EMBUTIDOS 
16 22.9 
OTROS 13 18.6 
Total 70 100.0 
  
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
 
Tabla 13: SU INGRESO MENSUAL OSCILA ENTRE: 
  Frecuencia Porcentaje 
MENOS DE $ 
300 DOLARES 
65 92.9 
DE $ 301 A $ 500 
DÓLARES 
4 5.7 
DE $ 501 A $ 
1.000 DOLARES 
1 1.4 
Total 70 100.0 
 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
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Tabla 14: ¿CÚAL ES SU MONTO DE COMPRA? 
 
  Frecuencia Porcentaje 
MENOS DE $ 10 
DOLARES 
33 47.1 
ENTRE 10 A 20 
DOLARES 
26 37.1 
ENTRE 20 A 50 
DOLARES 
9 12.9 
MAS DE 50 
DOLARES 
2 2.9 
Total 70 100.0 
 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
 
Tabla 15¿ENCUENTRA TODO LO QUE NECESITA EN EL LUGAR DONDE 
REALIZA HABITUALMENTE SUS COMPRAS? 
 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 25 35.7 
NO 45 64.3 
Total 70 100.0 
 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
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Tabla 16¿CUÁNDO NO ENCUENTRA LO QUE NECESITA A QUE LUGAR 
ASISTE? 
 
  Frecuencia Porcentaje 
TIENDA 24 34,3 
SUPERMERCADO 5 7,1 
MERCADO 18 25,7 
OTROS 23 32,9 
TOTAL 70 100.0 
 
 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
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Tabla 17: ¿CONOCE EL PUNTO DE VENTA CARCHI PRODUCTIVO? 
 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 30 42.9 
NO 40 57.1 
Total 70 100.0 
 
ELABORADO: AUTORAS 
FUENTE: Encuestas realizadas en la ciudad de Tulcán en el mes de julio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SI 
43% 
NO 
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2.3.1.2. PROVEEDORES 
 
Los proveedores son personas naturales o jurídicas que proporcionan recursos a la 
empresa. 11El desarrollo del ambiente proveedores tienen un impacto sustancial. Por lo tanto 
la empresa debe vigilar las tendencias de precios, escasez, falta de entrega del producto o 
servicio y otros sucesos que interfieren con el cumplimiento de la entrega del servicio al 
cliente y pueden dar lugar a pérdida de ventas a corto plazo y lesionar la confianza del cliente 
a largo plazo 
 
Los proveedores del punto de venta lo constituyen productores agropecuarios 
de las zonas del cantón Tulcán, Huaca, San Gabriel la distancia de recorrido de 
los mismos es corta, existen asociaciones de agricultores, en estos tres cantones 
se puede contactar fácilmente con ellos y sobre todo tienen vinculación con el 
gobierno provincial del Carchi. 
 
Dentro de este componente neural es la provisión de productos de excelente 
calidad los cuales provienen de organizaciones campesinas, sectores populares, 
empresas familiares, empresas anclas que apoyan a la compra de productores 
dentro de la Provincia del Carchi.  
 
Cabe recalcar que a través del Punto de Venta Carchi Productivo los 
productores pueden  realizar demostraciones y degustaciones de sus productos 
pudiendo destacar los beneficios y propiedades nutricionales que ellos mejor que 
nadie conocen de sus productos.  
 
De no existir productos por parte de las organizaciones se establece una 
planificación de compras con aquellas instituciones que apoyen a pequeños y 
medianos productores como es el caso de CAMARI – MCCH – RANDIMPAK 
                                                          
11
 MACROAMBIENTE EXTERNOhttp://www.scribd.com/doc/7544431/MACROAMBIENTE-EXTERNO 
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Se toma en cuenta a proveedores que realicen comercio justo a nivel local y 
nacional en tipos de productos que la Provincia del Carchi no produzca como 
(lenteja- canguil, morocho, garbanzo, pulpas de frutas, harinas, productos 
industrializados entre otros)  por motivos de que existe una gran demanda de los 
mencionados.  
 
La cartera local de productos serán los que se adquieren directamente en el 
Punto de Venta en base a la demanda específica de su mercado, las líneas de 
productos que se tomarán en cuenta son: Confitería nutritiva, lácteos, cárnicos, 
verduras, frutas, artesanías, etc.  
 
Para la selección de proveedores se tomará en cuenta criterios de organización de 
proveedores y que estos estén comprometidos a entregar productos de calidad en 
los tiempos requeridos. El punto de Venta “Carchi Productivo” valora a pequeños y 
medianos productores que cumplan la entrega de productos con seriedad y 
responsabilidad. 
 
 A continuación se presenta la lista de organizaciones proveedoras de productos: 
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Tabla 18: organizaciones proveedoras de productos 
ORGANIZACIÓN PRODUCTO 
As. Mira por el Progreso  Tortillas de tiesto 
As. Manos Productivas. Tardón Mireño 
As. Desarrollo Integral Pisquer. Frejol 
As. Visión Comunitaria Yogurt y Mermelada 
As. 11 de Enero Hojuelas de papa 
As. El Placer. Café 
Microempresa la Chicaleñita. Mermelada 
Corporación Sembrando un futuro. Papas 
Proyecto Desarrollo Integral 
Agropecuario FIE. Hortalizas 
Lácteos Julio Andrade. Quesos 
As. Pindical. Uvilla y choclos 
As. Pura Vida. Granola 
As. Canchaguano. Biscochos 
Empresa Uyama Farms 
Aceite de aguacate y 
vinos 
As. Abejas Ecuador. 
Miel de abeja y 
derivados 
As. Chitan de Queles. Hortalizas 
FUENTE: PUNTO DE VENTA CARCHI PRODUCTIVO 
 
2.3.1.3. COMPETENCIA 
 
“Se refiere al análisis de la competencia más directa: aquellas empresas que 
ofrecen los mismos (o similares) productos o servicios y que se dirigen al mismo 
público. Cuestiones fundamentales: quiénes son, dónde están, qué vende, a quién 
vende, cómo vende, qué ventajas tienen, cuáles son sus carencias, y por qué 
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tienen éxito o por qué no”12 
 
En la ciudad de Tulcán la mayoría de la población realiza sus compras en los 
mercados de la ciudad (66,43%) y un porcentaje menor en la tiendas del barrio.13 
Los mercados que son más visitados por los clientes son el San Miguel y el 
Mercado Central. Estos dos son la competencia directa del punto de venta “Carchi 
Productivo”, ya que por tradición de muchos años la gente asiste a estos 
mercados, además, están ubicados estratégicamente.  
 
En estos mercados existen muchos comerciantes que se dedican a la venta 
especialmente de hortalizas y frutas, estos productos lo adquieren en su gran 
mayoría a intermediarios. 
 
En estos mercados el cliente no recibe un buen trato por parte de los 
vendedores, además, son zonas peligrosas, por la presencia de delincuentes. 
Estos mercados no disponen de zona de parqueadero por lo que aumenta la 
inseguridad, especialmente para clientes que disponen de vehículo. 
 
Hay que tomar en cuenta que en la ciudad de Tulcán no existe un 
supermercado con características y enfoque de ventas asociativas para apoyar a 
los pequeños y medianos productores, esta es una ventaja competitiva, ya que se 
evita que el producto pase por muchos intermediarios. 
 
Una competencia de menor escala son las tiendas de víveres donde las 
personas compran pequeñas cantidades de productos, aunque en estas tiendas 
los clientes no encuentran la variedad de productos que existe en los 
supermercados o micromercados. 
                                                          
12
 PORTAL DEL EMPRENDEDOR INNOVADOR , Creación de Empresas, 
http://www.emprendedorxxi.es/html/crea_pempresa_3b.asp 
13
 Plan de Negocios Mega Carchi Productivo; Comercialización Asociativa de la Producción Agropecuaria y 
Agroindustrial de la Provincia del Carchi. 
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2.3.1.4. ORGANISMOS DE CONTROL 
 
Los organismos de control son entidades, con normativas que controlan, 
organizan a la empresa o instituciones para proteger a los ciudadanos en general.  
 
Dentro de los organismos de control a los cuales el Punto de Venta Carchi 
Productivo se debe tenemos: 
 
2.3.1.4.1. GOBIERNO PROVINCIAL DEL CARCHI 
 
Esta institución a través de la Dirección de Desarrollo Económico Local – Area de 
Comercialización se encarga de: 
 
 Recepción de materia prima de productos perecibles  
 Control y selección de las organizaciones potenciales  
 Establecimiento de acuerdos comerciales y  
 Memorandums de entendimiento con empresas ancla. 
 Entrega de informes mensuales de ventas, creditos, compras, participación 
en ferias, entre otras. 
 
2.3.1.4.2. SERVICIO DE RENTAS INTERNAS - SRI 
 
El Servicio de Rentas Internas (SRI) es una entidad técnica y autónoma que tiene 
la responsabilidad de recaudar los tributos internos establecidos por Ley mediante 
la aplicación de la normativa vigente.14 
 
El punto de venta Carchi Productivo tiene la obligación de declarar y pagar los 
impuestos como el IVA. 
                                                          
14
 SRI http://www.sri.gov.ec/sri/portal/main.do?code=163 
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2.3.2. MACROAMBIENTE 
 
“El macro ambiente está integrado por las fuerzas, factores, parámetros y 
aspectos que afectan el comportamiento de los consumidores y por lo tanto, las 
transacciones e intercambio de bienes y servicios, entre la empresa y sus 
mercados”15 
 
El macro ambiente representa al conjunto de fuerzas dinámicas, es decir, que 
están propensas a cambiar a un ritmo creciente, que no pueden ser controladas y 
que influyen directamente en las actividades, pero sirven para tener claro el 
entorno en que se trabaja y facilita la toma de decisiones. El Macro ambiente 
afecta en general a todas las organizaciones, incluye demografía, condiciones 
económicas, cultura y leyes.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
15
 LAMB, HAIR, McDaniel; Marketing, eª edición, Cap.I 
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Ilustración 3: Macro ambiente de la empresa 
Empresa
Económico
Social
Demografía
Político y 
Legal
Tecnología
Físico
 
FUENTE: Fundamentos del Marketing, onceava edición, pág. 33 
 
Este análisis busca determinar la relación que existe entre la institución con los 
factores macro ambientales externos relevantes y el efecto que éstos pueden 
tener sobre la misma; por tanto se realizará el siguiente estudio en el cual se 
analizarán los factores de tipo: político, económico, social y tecnológico que 
puedan incidir sobre el punto de venta “Carchi Productivo” 
 
2.3.2.1. FACTORES ECONOMICOS 
 
La economía nacional afecta toda decisión empresarial, pues influye directamente 
en el comportamiento del consumidor que adquiere un perfil de consumo y 
selección de gasto acorde a determinados factores. 
 
El análisis de las variables económicas es de gran importancia ya que determina 
la necesidad, interacción de las empresas con la economía, así, la tasa de interés 
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o de inflación puede representar una amenaza o una oportunidad de beneficio en 
las empresas de negocios  financieros. 
 
PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB  
  
El PIB mide el desempeño económico de un país, que el valor  de mercado de 
todos los bienes y servicios finales producidos en una nación durante un período, 
generalmente un año. Por lo tanto el PIB excluye la producción de las empresas 
en el extranjero.   
 
El PIB engloba el consumo privado, la inversión, el gasto público, la variación en 
existencias y las exportaciones netas. 
 
Esta variable afecta al punto de venta, ya que puede valerse del PIB para tener 
una visión clara sobre la evolución de la producción en el país, de un período 
determinado para prever y enrumbar sus decisiones organizacionales. 
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Ilustración 4: Producto Interno Bruto (PIB) per cápita (US$) 
 
FUENTE: http://www.indexmundi.com/g/g.aspx?c=ec&v=67&l=es 
 
Se puede apreciar un crecimiento continuo del PIB a lo largo de los últimos cinco 
años de acuerdo a datos proporcionados del Banco Central del Ecuador, lo que 
significa que el país mantiene un margen estable en su producción y mercados, 
sin embargo cabe destacar el importante aporte que hacen todo tipo de empresas, 
en este caso el sector servicios, que ayuda a emitir y obtener el recurso de capital 
para financiar negocios e inversiones, este mecanismo tiene una alta relevancia ya 
que entran en contacto tanto prestamistas como prestatarios.  
  
Para los servicios del punto de venta “Carchi Productivo” es una oportunidad ya 
que mediante el incremento del PIB se puede determinar el aporte que hacen el 
conjunto de empresas hacia el incremento de la economía, dentro del sector 
servicios además se genera la posibilidad de ampliar su base de negocios en el 
campo nacional e internacional, lo que intensifica la competencia en todos los 
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mercados. Además debido a que la tendencia del producto interno bruto en el país 
es al alza, esto permitirá mayor circulación de bienes y capitales, dando paso a 
una mayor prestación de los servicios y comercialización de los productos, lo cual 
representa una oportunidad para la empresa, ya que le permitirá incrementar sus 
ingresos. 
 
INFLACIÓN   
  
La inflación es la tendencia que tienen los precios de bienes y servicios a 
aumentar a través del tiempo, es decir si los precios se incrementan más rápido 
que los ingresos, los consumidores van perdiendo el poder adquisitivo, de esta 
forma se incrementa la  tasa de inflación. 
 
GRAFICO 3: INFLACIÓN EN ECUADOR 
 
FUENTE: http://www.bce.fin.ec/resumen_ticker.php?ticker_value=inflacion 
 
Desde el 20 de junio del 2009 hasta el 31 de mayo del 2011 se nota una inflación 
controlada pues en este periodo ha presentado un máximo de 4,54% y un mínimo 
de 3,17%, lo que implicaría que las medidas tomadas por el gobierno fueron 
acertadas, las personas tiene una mayor capacidad de adquisición y de 
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contratación de servicios, aumentando así la confianza en la toma de decisiones 
asumiendo riesgos menores.   
  
Dentro del punto de venta se determina una oportunidad de Impacto bajo, a pesar 
de que la inflación se ha mantenido en un rango bajo en los últimos años, los 
acontecimientos son impredecibles y no se puede confiar en que la tasa tenga el 
mismo comportamiento, sin embargo si la tasa de inflación baja implica que bajan 
las tasas de interés lo que hace más atractivo el acercamiento de los clientes para 
realizar compras de productos.   
 
Debido a que la tendencia de la inflación es a la baja, esto constituye para el punto 
de venta una ayuda, pues se podrá adquirir la cantidad de productos que se 
requiere, mismos que serán accesibles para los consumidores. 
 
TASAS DE INTERES  
  
La tasa de interés representa el costo del dinero  en  el tiempo, es decir, es el 
valor que se tiene que pagar al recibir cierta cantidad de dinero en forma de 
préstamo.   
  
La tasa de interés es un factor económico, cuando son altas los consumidores se 
abstienen de realizar compras a largo plazo.  
  
Tasas de interés Activas.-  es el porcentaje que el Sistema Financiero cobra por 
los préstamos que emite a las personas ya sean naturales y jurídicas, los mismos 
que son controlados por la Superintendencia de Bancos.  
  
Se la calcula tomando referencia los datos que le proporcionan las Instituciones 
del Sistema Financiero al Banco Central del Ecuador, información que se genera 
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diariamente por medio de las operaciones consolidadas del sector corporativo y de 
consumo.   
  
Después que el Ecuador adoptó la dolarización como su sistema monetario, la 
tendencia de las tasas de interés activas es a disminuir, esto favorece al Punto de 
Venta “Carchi Productivo”, ya que podrá acceder fácilmente a financiamiento por 
parte de las entidades financieras para solventar sus operaciones normales y 
desarrollar proyectos. 
 
Las tasas de interés a pesar de que tienden a la baja, se las considera 
relativamente altas en comparación a otros países, es importante destacar que 
sirve como referencia para definir la tasa de interés que pueden estar ganando los 
proveedores al emplear su tiempo a otras actividades 
 
Tasas de interés Pasivas.-  es el porcentaje que el Sistema Financiero paga a las 
personas naturales o jurídicas por los ahorros depositados, controlado igualmente 
por la Superintendencia de Bancos. 
 
El comportamiento de la tasa de interés pasiva es al alza, esto constituye para el 
punto de venta una ayuda, pues las entidades financieras premian con mejores 
recursos a sus clientes, lo que estimula el ahorro ya que se lograría incrementar el 
dinero ahorrado vía intereses.  
 
IMPUESTOS 
 
IMPUESTO AL VALOR AGREGADO – IVA 
 
Es el impuesto que se paga por la transferencia de bienes y por la prestación de 
servicios. Se denomina Impuesto al Valor Agregado – IVA por ser un gravamen 
que afecta a todas las etapas de comercialización. 
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Deben pagar todos los adquiriente de bienes o servicios, gravados con tarifa 12%. 
El pago lo hará al comerciante o prestador del servicio, quien a su vez, luego de 
percibir el tributo lo entrega al estado mediante una declaración. 
 
IMPUESTO A LA RENTA - IR 
  
Es el impuesto que se debe cancelar sobre los ingresos o rentas, producto de 
actividades personales, comerciales, industriales, agrícolas y en general 
actividades económicas y aún sobre ingresos gratuitos, percibidos durante un año, 
luego de descontar los costos y gastos incurridos para obtener o conservar dichas 
rentas. 
 
Deben pagar las personas naturales, las sucesiones indivisas y las sociedades, 
ecuatorianas o extranjeras, residente o no en el país, que hayan percibido rentas 
gravadas en el Ecuador.16 
 
2.3.2.2. FACTORES SOCIALES 
 
El Factor social es un factor preponderante alrededor de muchas empresas, para 
analizar este factor es importante analizar el nivel de pobreza de la población, los 
sueldos que perciben y el emprendimiento. 
 
POBREZA 
 
A raíz de la crisis económica y política de 1999, se produjo aumentos en los 
niveles de pobreza, pero en el año 2008 disminuyeron del 36,74% al 35,09%; un 
informe conjunto del SENPLADES y el INEC señala que en el 2009 mejoró la 
calidad de empleo en los estratos más pobres como consecuencia que la 
                                                          
16
 Servicio de Rentas Internas, SRI, Impuesto a  la Renta, disponible en www.sri.gob.ec 
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ocupación plena aumento de 42,6% (diciembre 2008) a 43,6% (diciembre 2009); 
pero el nivel de pobreza entre el 2008 y el 2009 ha crecido en 0,42% en la clase 
media. 
 
Debido a que la pobreza constituye un limitante del poder adquisitivo de las 
personas y que determina que estas sean muy selectivas en su asignación del 
gasto, el factor pobreza constituye una amenaza para la empresa. 
 
SUELDOS 
 
Se puede considerar en primera instancia el asunto de los sueldos de las 
personas, que en su mayoría no alcanzan ni un 50% del valor de la Canasta 
Básica, lo que supone que las familias llevan un estándar de vida muy bajo, sin 
embrago la necesidad hace que los individuos acepten trabajos con sueldos que 
no representan lo que verdaderamente se debería percibir.  
 
Tomando en cuenta que una cabeza de familia debe atender mensualmente en su 
hogar rubros para alimentación, estudio, servicios básicos, gastos generales, etc., 
surge una nueva preocupación, los ciudadanos no tienen una capacidad de ahorro 
mucho menos una alcance que pueda cubrir deudas.  
 
Siendo este el panorama de la mayoría de casos, se agrava más si son 
productores que no tienen donde comercializar sus productos a un precio justo. 
 
Las personas con las que trabaja el punto de venta en su mayoría son personas 
que ganan un sueldo bajo que se dedican en su mayor parte a actividades 
agrícolas y ganaderas, por lo tanto, no  tienen capacidad de ahorro que  le permita 
un mayor respaldo para  cualquier operación.   
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La tendencia de los sueldos o de los ingresos es a incrementar, esto constituye 
para la empresa una ayuda, pues otorga a la población mayor capacidad para 
demandar los bienes y servicios que ofrece el punto de venta, ya que entre mayor 
sea el ingreso de la población, aumentará su poder adquisitivo y por lo tanto la 
demanda de los productos y servicios. 
 
Pero también constituye una barrera desde el punto de vista de que al incrementar 
el valor de este ingreso, se constituirá un mayor costo para el punto de venta, en 
los rubros de sueldos y salarios. 
 
EMPRENDIMIENTO 
 
En la actualidad nuestro país tiene niveles de desempleo y subempleo muy altos, 
según el INEC la tasa de desempleo es aproximadamente del 25% y la de 
subempleo del 20%; cifras realmente alarmantes que muestran la necesidad de 
emprendimiento existente; que ha dado lugar a la creación de miles de 
microempresas, hecho que constituye un fenómeno  social de indiscutible 
importancia ya que en ellas trabaja más del 50% de la población económicamente 
activa del país. 
 
El espíritu de emprendimiento permite que personas que se encontraban en la 
desocupación, se incorporen a la población económicamente activa, generando un 
mayor volumen de demanda de bienes y servicios e incrementando de igual forma 
el número de posibles demandantes de los productos que ofrece el punto de venta 
“Carchi Productivo”; por lo cual el factor emprendimiento genera una 
OPORTUNIDAD para la empresa. 
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2.3.2.3. FACTORES LEGALES 
 
Constitución de la Empresa y Aspectos Legales. 
 
Actualmente está microempresa se encuentra constituida como Persona Jurídica y 
está representada por una Persona Natural, en este caso es el Señor Prefecto, 
General René Yandún. 
 
Norma aplicable a una Empresa Unipersonal. 
 
Lo previsto por el Código de Comercio Ecuatoriano, se aplicará a la empresa 
unipersonal en cuanto sean compatibles. La microempresa que se está creando 
aplicará las disposiciones relativas a las sociedades comerciales y, en especial, 
las que regulan las sociedades de responsabilidad limitada. Una compañía de 
responsabilidad limitada puede constituirse para cualquier tipo de negocio o 
profesión, con excepción de la banca, los seguros y las finanzas. 
 
Mediante la empresa unipersonal una persona natural o jurídica que reúna las 
cualidades requeridas para ejercer el comercio, podrá destinar parte de sus 
activos para la realización de una o varias actividades de carácter mercantil. Una 
empresa unipersonal una vez escrita en el registro mercantil, forma una persona 
jurídica. 
 
Para iniciar las labores la microempresa deberá tramitar los permisos Municipales, 
Sanitarios y Tributarios, y exhibirlos en un lugar visible para que el cliente tenga 
garantía de los productos y servicios adquiridos. 
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Normativa aplicable para la contratación de personal. 
 
Para la adecuada ejecución de las labores administrativas y productivas se hace 
necesaria la contratación de personal bajo la modalidad de contrato a término fijo 
por un año y cumplirá con toda la normativa vigente, la renovación de este 
dependerá del rendimiento y buena relación laboral que tenga el contratado.  
 
En cuanto a la contratación de personal ocasional se les cancelará jornales diarios 
de acuerdo al valor de la mano de obra en la zona, que a su vez es proporcional 
con el valor diario de un salario mínimo legal vigente. 
 
Normativa tributaria aplicable. 
 
Dado el sector al que pertenece el punto de venta “Carchi Productivo” está 
obligado a realizar las declaraciones del IVA mensuales. 
 
En la evaluación financiera se ha tomado en cuenta la participación de los 
trabajadores con un 15% de utilidad, de acuerdo a la normativa laboral vigente. 
Además, se ha destinado el pago del 25% de Impuesto a la Renta, esto de 
acuerdo a las normativas tributarias vigentes. 
 
La empresa no tiene dificultades legales, tributarias o sociales. Todos los procesos 
de contratación y operación se implementarán según la normativa legal vigente. 
 
2.3.2.4. FACTORES POLÍTICOS 
 
En este factor se analiza aspectos del entorno político que pueden afectar al punto 
de venta, es importante porque proporciona información para realizar un análisis 
de las decisiones que favorecen o perjudican al Estado, a sus habitantes y a las 
empresas; además permite conocer la estabilidad política de los gobiernos, 
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quienes son los que dirigen y toman las decisiones para mejorar la situación de un 
país. 
 
FUNCIÓN EJECUTIVA 
 
Está formada por el Presidente de la República, quien encabeza este poder, por el 
Vicepresidente y por los Ministros de Estado. El Presidente cuenta con un cúmulo 
de atribuciones tanto en materia de gobierno y administración como en la labor 
legislativa, judicial y económica. 
 
Nuestro país vino soportando en las últimas décadas un proceso de inestabilidad 
política, es así que los períodos presidenciales se interrumpen antes de ser 
cumplidos en su totalidad, esto se debe a que los ciudadanos no tienen confianza 
en los partidos y personajes políticos que solo han dirigido sus campañas y 
mandatos hacia un bienestar personal, dejando de lado los intereses de todos los 
sectores vulnerables del país.  
 
La última presidencia del Economista Rafael Correa ha traído al país grandes 
cambios y beneficios básicamente para las clases media – bajas. 
  
Hoy en día hay un panorama nuevo, con el producto de un anhelo ciudadano que 
busca acabar con los políticos de siempre y con la burocracia dorada, sin embargo 
las expectativas son grandes, tomando en cuenta que mucha gente no comparte 
las ideas del nuevo mandatario y emiten criterios opuestos al mismo.   
  
Es necesario y muy importante dar la oportunidad a una política nueva, con gente 
emprendedora, capaz e intelectual que propone cambios muy relevantes  en todas 
las instancias del gobierno, pienso que los principales protagonistas somos los 
ciudadanos quienes debemos aportar en forma positiva ya sea con trabajo, 
nuevas ideas, incentivando los cambios productivos, siendo más responsables y 
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razonables, preparándonos en todos los aspectos para enfrentar lo que pueden 
venir en un futuro.   
 
La inestabilidad política crea una falta de credibilidad en el gobierno, lo que 
ocasiona que no se pueda incorporar proyectos de inversión que ofrezcan fuentes 
de empleo y en consecuencia no exista mayor flujo de efectivo en el país, para 
enfrentar esta situación durante los últimos años el gobierno ha generado plazas 
de empleo. 
 
2.3.2.5. FACTORES AMBIENTALES 
 
El ambiente y los seres vivos están en una mutua relación: el ambiente influye 
sobre los seres vivos y éstos influyen sobre el ambiente y sobre otros seres vivos. 
La forma en que ambos se influencian o condicionan se ha llegado a denominar 
como factores o condicionantes ambientales o ecológicos. La influencia del 
ambiente sobre los seres vivos es la suma de todos y cada uno de los factores 
ambientales. Estos factores determinan las adaptaciones, la gran variedad de 
especies de plantas y animales, y la distribución de los seres vivos sobre la 
Tierra.17 
 
El rol de la empresa no afectará directamente al medio ambiente, a no ser que 
nuestros proveedores afecten el equilibrio existente al realizar la deforestación en 
exceso para plantar y cosechar los productos, motivo por el cual podemos decir 
que la influencia sobre el medio ambiente es cada vez mayor por el aumento de la 
población y el desarrollo de la tecnología. 
 
 
                                                          
17
 http://www.peruecologico.com.pe/lib_c1_t03.htm 
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2.3.2.6. FACTORES TECNÓLOGICOS 
 
TECNOLOGÍA DE INFORMACIÓN 
 
La tecnología es uno de los factores que avanza rápidamente, brindando variados 
sistemas que ayudan a mejorar la calidad de las empresas en cuanto a atención al 
cliente, incremento de la productividad, reducción de costos, rapidez de la 
información, mayor comunicación,  transmisión eficiente de datos, etc.  
  
El aporte que hace  el  factor tecnológico a las entidades es de gran relevancia, 
porque acelera beneficiosamente todos los procesos y ofrece soluciones en 
cualquier ámbito de la vida.  
 
Los costos para la adquisición de tecnologías nuevas son muy altos, pero 
representan en muchos casos una inversión bien justificada siempre y cuando se 
le dé la utilidad necesaria y aporte de manera positiva al desarrollo de la empresa.  
  
Dentro del punto de venta representa una oportunidad  de alto impacto, ya que es 
una herramienta muy avanzada que se encuentra al alcance de la institución y 
sobretodo genera beneficios dentro y fuera de la entidad. 
 
El  mundo está integrado en base a internet y las comunicaciones, por esto es 
indispensable para las empresas desarrollar su tecnología de información, pues la 
información es un recurso tan importante como: el dinero, las personas, los 
equipos y las instalaciones, una empresa que posee información puede tomar 
acciones oportunas y aprovechar oportunidades de mercado. 
 
“Carchi Productivo”, en base a Internet, también puede promocionarse a un bajo 
precio, llegar masivamente a gran cantidad de potenciales clientes y comercializar 
sus productos. 
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El desarrollo tecnológico dentro del punto de venta representa un gran reto, que le 
permitirá optimizar su gestión administrativa y operativa e impulsar la 
comercialización de sus productos y servicios, es por eso que se ha considerado a 
este factor como una OPORTUNIDAD para la empresa. 
 
2.4. ANÁLISIS FODA 
 
Es una técnica  que mediante su análisis proporciona un panorama claro de la 
situación estratégica de las empresas, definiendo las fortalezas, debilidades, 
amenazas y oportunidades.  
  
FORTALEZAS.-  representan las cualidades administrativas, operativas, de 
comercialización, investigación y desarrollo que tiene la institución.   
  
OPORTUNIDADES.-  son las condiciones económicas presentes y futuras, 
cambios políticos sociales, nuevos productos, servicios y tecnología.   
   
DEBILIDADES.- son los aspectos desfavorables o negativos que tiene la 
entidad.   
   
AMENAZAS.- dentro de las amenazas se encuentra la competencia y entornos 
negativos y desfavorables para la empresa.  
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Tabla 19: Análisis Interno 
Fortalezas Debilidades 
- Calidad de productos a ofrecer. 
- Local de ventas cómodo y seguro. 
- Precios bajos para los 
consumidores. 
- Seguridad externa, cámaras de 
video y parqueadero privado. 
- Eficiente manejo administrativo y 
contable. 
- Coordinación de trabajo con 
productores organizados y 
empresas privadas. 
- Los productos son perecederos. 
- Dificultad en transportar los productos 
desde las fincas productivas al centro de 
ventas. 
- No se garantiza la provisión de productos 
en el momento que se lo necesite. 
- Productos agropecuarios con bajo nivel 
de calidad. 
- Punto de venta poco conocido por la 
ciudadanía. 
Fuente: Punto de Venta “Carchi Productivo” 
 
Tabla 20: Análisis Externo. 
Oportunidades Amenazas 
- Apoyos de entidades 
gubernamentales y no 
gubernamentales. 
- Creciente consumo de productos 
naturales y artesanales. 
 
- Productos ingresan al país por 
contrabando. 
- Malas condiciones climatológicas dañan 
la producción y encarecen los precios. 
- Plagas y enfermedades en los cultivos. 
- Inestabilidad económica que afecte a 
productores y consumidores 
Fuente: Punto de Venta “Carchi Productivo” 
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2.5. MATRIZ DE IMPACTO 
 
  
La matriz de impacto no es otra cosa que un análisis de vulnerabilidad de la 
empresa, existe gran cantidad de modelos que pueden aportar positivamente en la 
elaboración de la matriz de impacto.  
 
En esta parte se analiza y se arma con los temas que tocan los diferentes puntos 
de la matriz es decir se toman aquellos puntos de más alto impacto para proceder 
a valorarlos en orden de importancia dentro de la empresa y los puntos bajos 
harán parte de las actividades complementarias. Los aspectos considerados como 
claves se deben calificar18 como de alto impacto, impacto medio, o de bajo 
impacto. 
 
Esta calificación es bastante subjetiva, un punto que sea de alto impacto para el 
proyecto es aquel que puede poner en riesgo de fracaso (en el caso de las 
debilidades y las amenazas) inminente el proyecto. Cuando se trata de aspectos 
relacionados con las fortalezas y las oportunidades, la evaluación de alto impacto 
corresponde eventos que de ocurrir pueden tener efectos muy positivos en el 
proyecto.  
 
En el caso de la evaluación de bajo impacto, se refieren a aspectos que pueden 
afectar negativa o positivamente la ejecución del proyecto en un nivel moderado y 
que si la empresa posee los recursos necesarios los puede solventar en el caso 
de las debilidades y las amenazas. En el caso de las fortalezas y las 
oportunidades, son situaciones que le dan fortaleza al proyecto y llevarlo a 
culminar el proyecto en forma exitosa tal y cual lo esperado. 
 
                                                          
18
 AMAYA CORREA JAILER, Método FODA, 
http://www.cabinas.net/monografias/administracion_empresas/el_metodo_dofa.asp 
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Generalmente los aspectos de alto y medio impacto corresponden a las 
potencialidades que posee el punto de venta para soportar y asegurar el éxito. En 
el caso de los aspecto con evaluaciones de bajo impacto, se refieren a puntos que 
pueden ayudar (oportunidades y fortalezas) o entorpecer (debilidades y 
amenazas), pero al final nunca representarán los motivos del éxito o las causas 
del fracaso. 
 
Los principales impactos que origina el punto de venta son los sigueintes: 
 Mejoramiento en los ingresos económicos de los productores hasta en un 
60%  
 Los productores actualmente cuentan con un Punto de Venta seguro al cual 
destinar su producción. 
 Ser más competitivos 
 Sacar productos diferenciados a un mercado común  
 Contar con una marca Provincia el cual otorga registro sanitario, código de 
barras internacional, diseño de marca, mejoramiento de la presentación. 
 Normalizar en un 40% la calidad del producto a un mercado nacional. 
 Manual de procedimientos para adquisición, venta y almacenaje de 
productos 
 
MATRIZ DE IMPACTO EXTERNA 
 
Esta matriz hace referencia al monitoreo y examen de factores externos a la 
empresa, que influyen en ella, mejorando o empeorando su comportamiento 
organizacional. 
 
Este enfoque analiza las oportunidades y amenazas que el entorno externo 
genera en el departamento de producción de la empresa; por lo cual permite a la 
Dirección tomar medidas para minimizar el riesgo que generan las amenazas y 
aprovechar las oportunidades existentes en el entorno. 
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Tabla 21: MATRIZ DE IMPACTO EXTERNA O DE PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL MEDIO 
MATRIZ DE IMPACTO EXTERNA O DE PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL MEDIO 
FACTORES 
FACTOR DE 
PONDERACIÓN 
OPORTUNIDADES AMENAZAS IMPACTO 
ALTA MEDIA BAJA ALTA MEDIA BAJA ALTA MEDIA BAJA 
MACROAMBIENTE 
          
INESTABILIDAD POLÍTICO – 
ECONOMICA 
3 
    
X 
  
3A 
 
EVOLUCION DEL PIB 3 
    
X 
  
3A 
 
CONTRABANDO 5 
   
X 
  
5A 
  
INFLACIÓN 3 
    
X 
  
3A 
 
TASAS DE INTERES 3 
    
X 
  
3A 
 
PRODUCCION AFECTADA POR 
CLIMA Y ENFERMEDADES 
5 
   
X 
  
5A 
  
POBREZA 1 
     
X 
  
1A 
SUELDOS 3 
    
X 
  
3A 
 
EMPRENDIMIENTO 3 
 
X 
     
3O 
 
TECNOLOGIA 5 X 
     
5O 
  
MICROAMBIENTE 
          
COMPETENCIA 5 
   
X 
  
5A 
  
CLIENTES 5 X 
     
5O 
  
PROVEEDORES 5 X 
     
5O 
  
ORGANISMOS DE CONTROL 3 
 
X 
     
3O 
 
CONSUMO DE PRODUCTOS 
NATURALES Y ARTESANALES 
5 X 
     
5O 
  
ELABORADO: AUTORAS 
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MATRIZ DE IMPACTO INTERNA 
 
Esta matriz permite identificar las fortalezasy debilidades al interior de la empresa, 
que son los aspectos sobre los cuales se tiene algún grado de control. 
 
El análisis interno busca proporcionar a la Dirección información sobre estos 
aspectos, para que ésta tome acciones que le permitan a la empresa aprovechar 
las fortalezas y atacar las debilidades. 
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Tabla 22: MATRIZ DE IMPACTO INTERNA O DE PERFIL DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES DEL MEDIO 
MATRIZ DE IMPACTO INTERNA O DE PERFIL DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES DEL MEDIO 
CONCEPTO 
FACTOR DE 
PONDERACIÓN 
FORTALEZAS DEBILIDADES IMPACTO 
ALTA MEDIA BAJA ALTA MEDIA BAJA ALTA MEDIA BAJA 
Calidad de productos a ofrecer. 5 x 
     
5F 
  
Local de ventas cómodo y seguro 5 X 
     
5F 
  
Precios bajos para los consumidores 5 X 
     
5F 
  
Seguridad externa, cámaras de video y 
parqueadero privado 
5 X 
     
5F 
  
Eficiente manejo administrativo y contable 5 X 
     
5F 
  
Coordinación de trabajo con productores 
organizados y empresas privadas 
5 X 
     
5F 
  
Los productos son perecederos 5 
   
X 
  
5D 
  
Dificultad en transportar los productos 
desde las fincas productivas al centro de 
ventas 
3 
    
X 
  
3D 
 
No se garantiza la provisión de productos 
en el momento que se lo necesite 
5 
   
X 
  
5D 
  
Productos agropecuarios con bajo nivel de 
calidad 
5 
   
X 
  
5D 
  
Punto de venta poco conocido por la 
ciudadanía 
3 
    
X 
  
3D 
 
ELABORADO: AUTORAS 
92 
 
 
2.6. MATRIZ DE VULNERABILIDAD 
 
Esta matriz se interrelacionarán los factores que impactan negativamente al 
funcionamiento de la empresa a nivel interno contra los factores externos, es decir, 
permite realizar el análisis entre las debilidades de la empresa y las amenazas 
existentes en el entorno. Por cada uno de los elementos se hace la confrontación 
de los términos, y se toma en cuenta la calificación que fue tomada en la matriz de 
impacto. Se compara como una debilidad puede ser afectada por una amenaza. 
 
Para poder implementar este análisis por tanto es imprescindible identificar 
claramente las debilidades y amenazas, relacionarlas y articularlas, para estar en 
condiciones de minimizar o al menos disminuir, los indicadores de gestión de 
valoración negativa. 
 
Condición: 
5 alta 
3 media 
1 baja 
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Tabla 23: MATRIZ DE VULNERABILIDAD O MATRIZ DEFENSIVA 
MATRIZ DE VULNERABILIDAD O MATRIZ DEFENSIVA 
DEBILIDADES 
AMENAZAS 
A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9 TOTAL No. 
Los productos son perecederos 1 1 5 1 1 5 1 1 5 21 5 
Dificultad en transportar los productos desde las fincas productivas al centro 
de ventas 
3 3 5 1 1 5 1 3 5 27 3 
No se garantiza la provisión de productos en el momento que se lo necesite 3 3 5 1 1 5 3 3 5 29 2 
Productos agropecuarios con bajo nivel de calidad 1 3 5 5 1 5 3 3 5 31 1 
Punto de venta poco conocido por la ciudadanía 3 5 5 1 1 5 1 1 5 27 4 
TOTAL 11 15 25 9 5 25 9 11 25 
 JERARQUIA 5 4 1 8 9 2 7 6 3 
 
AMENAZAS 
A1 INESTABILIDAD POLÍTICO - ECONOMICA A6 PRODUCCION AFECTADA POR CLIMA Y ENFERMEDADES 
A2 EVOLUCION DEL PIB A7 POBREZA 
A3 CONTRABANDO A8 SUELDOS 
A4 INFLACIÓN A9 COMPETENCIA 
A5 TASAS DE INTERES 
  
ELABORADO: AUTORAS 
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2.7. MATRIZ DE APROVECHABILIDAD U OFENSIVA 
 
Esta matriz permite realizar una confrontación de los impactos positivos de las 
fortalezas de la empresa y las oportunidades que ofrece el entorno, para identificar 
cuantitativamente las de mayor atención para la definición de las estrategias, para 
que de esta manera no exista desperdicio de recursos y así aprovechar las 
oportunidades que dependen de condiciones internas con las que no cuenta la 
empresa. 
 
Para poder implementar este análisis por tanto es indispensable identificar 
claramente las fortalezas y oportunidades, relacionarlas y articularlas, para estar 
en condiciones de optimizar los indicadores de gestión de valoración positiva. 
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Tabla 24: MATRIZ DE APROVECHABILIDAD O MATRIZ OFENSIVA 
MATRIZ DE APROVECHABILIDAD O MATRIZ OFENSIVA 
FORTALEZAS 
OPORTUNIDADES 
O1 O2 O3 O4 O5 O6 TOTAL No. 
Calidad de productos a ofrecer. 5 1 5 5 1 5 22 2 
Local de ventas cómodo y seguro 5 1 5 5 5 1 22 3 
Precios bajos para los consumidores 5 3 5 5 5 5 28 1 
Seguridad externa, cámaras de video y parqueadero privado 5 5 5 1 5 1 22 4 
Eficiente manejo administrativo y contable 5 5 1 1 5 1 18 6 
Coordinación de trabajo con productores organizados y empresas privadas 3 1 1 5 5 5 20 5 
TOTAL 28 16 22 22 26 18 
  JERARQUIA 1 6 3 4 2 5 
  
 
OPORTUNIDADES 
O1 EMPRENDIMIENTO 
O2 TECNOLOGIA 
O3 CLIENTES 
O4 PROVEEDORES 
O5 ORGANISMOS DE CONTROL 
O6 CONSUMO DE PRODUCTOS NATURALES Y ARTESANALES 
ELABORADO: AUTORAS 
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2.8. HOJA DE TRABAJO FODA 
 
Esta herramienta se construye en base al análisis interno y el perfil competitivo, en 
ella se agrupa los factores claves de estos análisis, priorizados por importancia. 
 
La hoja de Trabajo FODA del Punto de Venta “Carchi Productivo” es la siguiente: 
 
Tabla 25: HOJA DE TRABAJO - FODA 
HOJA DE TRABAJO FODA 
CONCEPTO NOTA ORDEN 
FORTALEZAS 
Precios bajos para los consumidores 28 1 
Calidad de productos a ofrecer. 22 2 
Local de ventas cómodo y seguro 22 3 
Seguridad externa, cámaras de video y 
parqueadero privado 
22 4 
Coordinación de trabajo con productores 
organizados y empresas privadas 
20 5 
Eficiente manejo administrativo y contable 18 6 
TOTAL FORTALEZAS 132   
OPORTUNIDADES 
Emprendimiento 28 1 
Organismos de control 26 2 
Clientes 22 3 
Proveedores 22 4 
Consumo de productos naturales y 
artesanales 
18 5 
Tecnología 16 6 
TOTAL OPORTUNIDADES 132   
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HOJA DE TRABAJO FODA 
CONCEPTO NOTA ORDEN 
DEBILIDADES 
Productos agropecuarios con bajo nivel de 
calidad 
31 1 
No se garantiza la provisión de productos en 
el momento que se lo necesite 
29 2 
Dificultad en transportar los productos desde 
las fincas productivas al centro de ventas 
27 3 
Punto de venta poco conocido por la 
ciudadanía 
27 4 
Los productos son perecederos 21 5 
TOTAL DEBILIDADES 135   
AMENAZAS 
Contrabando 25 1 
Producción afectada por clima y 
enfermedades 
25 2 
Competencia 25 3 
Evolución del PIB 15 4 
Inestabilidad político – económica 11 5 
Sueldos 11 6 
Inflación 9 7 
Pobreza 9 8 
Tasas de interés 5 9 
TOTAL AMENAZAS 135   
FUENTE: AUTORAS 
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2.9. MATRIZ DE ESTRATEGIAS 
 
La matriz de estrategias FODA, nos indica cuatro estrategias alternativas 
conceptualmente distintas. En la práctica, algunas de las estrategias se traslapan 
o pueden ser llevadas a cabo de manera concurrente y de manera concertada.  
 
Pero para propósitos de discusión, el enfoque estará sobre las interacciones de 
los cuatro conjuntos de variables. 
 
1. La Relación DA (Mini-Mini) En general, el objetivo de la estrategia DA 
(Debilidades –vs- Amenazas), es el de minimizar tanto las debilidades como 
las amenazas. Una institución que estuviera enfrentada sólo con amenazas 
externas y con debilidades internas, pudiera encontrarse en una situación 
totalmente precaria. De hecho, tal institución tendría que luchar por su 
supervivencia o llegar hasta su liquidación.  
 
2. La Relación DO (Mini-Maxi). La segunda estrategia, DO (Debilidades –vs- 
Oportunidades), intenta minimizar las debilidades y maximizar las 
oportunidades. Una institución podría identificar oportunidades en el medio 
ambiente externo pero tener debilidades organizacionales que le eviten 
aprovechar las ventajas del mercado.  
 
3. La Relación FA (Maxi-Mini). Esta estrategia FA (Fortalezas –vs- 
Amenazas), se basa en las fortalezas de la institución que pueden copar 
con las amenazas del medio ambiente externo. Su objetivo es maximizar 
las primeras mientras se minimizan las segundas. Esto, sin embargo, no 
significa necesariamente que una institución fuerte tenga que dedicarse a 
buscar amenazas en el medio ambiente externo para enfrentarlas. Por lo 
contrario, las fortalezas de una institución deben ser usadas con mucho 
cuidado y discreción.  
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4. La Relación FO (Maxi-Maxi). A cualquier institución le agradaría estar 
siempre en la situación donde pudiera maximizar tanto sus fortalezas como 
sus oportunidades, es decir aplicar siempre la estrategia FO (Fortalezas –vs- 
Oportunidades) Tales instituciones podrían echar mano de sus fortalezas, 
utilizando recursos para aprovechar la oportunidad del mercado para sus 
productos y servicios. Las instituciones exitosas, aún si ellas han tenido que 
usar de manera temporal alguna de las tres estrategias antes mencionadas, 
siempre hará lo posible por llegar a la situación donde pueda trabajar a partir 
de las fortalezas para aprovechar las oportunidades. Si tienen debilidades, 
esas instituciones lucharán para sobreponerlas y convertirlas en fortalezas. Si 
encaran amenazas, ellas las coparán para poder enfocarse en las 
oportunidades 
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Tabla 26: MATRIZ DE ESTRATEGIAS 
FACTORES  
EXTERNOS 
 
 
 
FACTORES 
INTERNOS 
 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Emprendimiento Contrabando 
Organismos de control Producción afectada por clima y 
enfermedades 
Clientes Competencia 
Proveedores Evolución del PIB 
Consumo de productos naturales y 
artesanales 
Inestabilidad político – económica 
Sueldos 
Tecnología Inflación 
  Pobreza 
  Tasas de interés 
FORTALEZAS ESTRATEGIAS F.O. ESTRATEGIAS F.A. 
Precios bajos para los 
consumidores 
Establecer políticas de compras fijando 
precios del mercado local 
Buscar las mejores opciones en precios 
para los consumidores 
Calidad de productos a ofrecer. Utilización de estrategias de mercado 
haciendo énfasis en la calidad del 
producto y que su producción es 
orgánica 
Firmar contratos de compra-venta con 
proveedores 
Local de ventas cómodo y seguro 
  
Buen posicionamiento del punto de 
ventas en el mercado, imagen atractiva, 
buen precio, calidad y variedad de 
productos 
  
Seguridad externa, cámaras de 
video y parqueadero privado 
Contratar el servicio de seguridad y 
vigilancia para el punto de venta las 24 
horas del día 
  
Coordinación de trabajo con 
productores organizados y 
empresas privadas 
incentivar la creación de microempresas 
que ayuden a la producción de los 
productos que dispone el punto de venta 
Contar con varios proveedores 
clasificados y organizados que tengan la 
capacidad de satisfacer la demanda del 
punto de venta 
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Eficiente manejo administrativo y 
contable 
Contar con personal altamente 
capacitado y con experiencia en su área 
de acción 
Fijar un sueldo en base a su carga de 
trabajo y a las exigencias laborales 
DEBILIDADES ESTRATEGIAS D.O. ESTRATEGIAS D.A. 
Productos agropecuarios con 
bajo nivel de calidad 
Exigencias de control de calidad y 
cumplimiento de proveedores.   
Capacitar en normas de calidad y 
buenas prácticas agrícolas a los 
pequeños y medianos productores. 
No se garantiza la provisión de 
productos en el momento que se 
lo necesite 
Buscar alternativas (proveedores de 
otras provincias) para todo tipo de 
productos 
Establecer contactos comerciales con 
grupos organizados que garanticen la 
calidad de los productos y su 
abastecimiento constante 
Dificultad en transportar los 
productos desde las fincas 
productivas al centro de ventas 
Tener las precauciones necesarias en el 
transporte para que le producto llegue 
en perfecto estado al lugar de 
exhibición. 
  
Punto de venta poco conocido 
por la ciudadanía 
Implementar estrategias de 
comunicación y publicidad para dar a 
conocer la empresa y los productos que 
se ofrecen. 
  
Los productos son perecederos Los productos perecederos deberán ser 
exhibidos manteniendo una cadena de 
frio. 
  
ELABORADO: AUTORAS 
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Contar con un Centro de Información Comercial y un Centro de Negociación cuyo 
servicio será ofertar información de mercados locales y nacionales para una mejor 
toma de decisiones de producción, comercialización e inversión a través de la 
información que permitirá mejorar la competitividad de sus productos para así 
mejorar sus condiciones de vida. 
 
Firmar acuerdos comerciales, Memorandums de entendimiento con empresas 
ancla. 
 
La publicidad, herramienta fundamental de mercadeo para dar a conocer los 
productos y sus beneficios y usos culinarios. 
 
Utilizar la herramienta informática Portal de Compras Públicas para ofertar 
productos a instituciones privadas y/o públicas. 
 
Las relaciones publicas usando eventos, ferias gastronómicas para dar a conocer 
los productos y la marca. 
 
Hoy en día la herramienta de Internet se vuelve una herramienta poderosa para 
atacar el mercado Nacional y Mundial con nuestra página Web: www.marca 
provincia.com.  
 
El Área comercial Propone crear una segunda cadena de comercialización para 
eliminar la cadena del intermediario  (Empresas Ancla) con una estrategia de 
relación directa entre el Productor y Empresa ancla con precios más justos y 
entrega de materia prima calificada por calidad. 
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Estrategia de maquilar productos de larga duración (Frejol, Quinua, Papa) 
montando  una propia red de distribución a través de la formula de la 
FRANQUICIA Productos Carchi para los siguientes negocios:  
Establecer acercamientos comerciales con Corporación Favorita (Supermaxi - 
Megamaxi-Aki-Gran Aki; Mercado Santa María) 
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Capítulo III 
 
DIRECCIONAMIENTO 
estratégico PARA EL 
PUNTO DE VENTA 
“CArChi proDuCTiVo” 
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CAPITULO III: DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO PARA EL PUNTO 
DE VENTA “CARCHI PRODUCTIVO” 
 
Una vez realizado el análisis de los factores externos e internos que afectan 
directamente al Punto de venta Carchi Productivo, se plantea la propuesta para el 
direccionamiento, el cual consiste en establecer el contexto organizacional dentro 
del cual se realizarán las decisiones estratégicas; es decir, es el punto estratégico 
que define lineamientos tomando como partida ¿dónde estamos? y ¿cómo 
estamos?, y desde allí desarrollar actividades que se van a emprender, en donde 
se da solución a preguntas: ¿qué se debe hacer? ¿Hacia dónde vamos? y ¿cómo 
se debe llegar hasta allá? 
 
En el direccionamiento define a la organización, su misión, visión, valores, 
principios, objetivos y estrategias; estos elementos ayudarán al punto de venta a 
definir un rumbo para desarrollar su gestión administrativa. 
 
3.1. MATRIZ AXIOLOGICA 
 
La matriz axiológica es una plantilla de los principales valores y principios del 
punto de venta Carchi Productivo, para elaborar una matriz axiológica se deben 
definir: 19 
 
a) “Los principios y valores corporativos. Es decir debe establecer cual es ese 
conjunto de valores alrededor de los cuales se constituirá la vida 
organizacional.  
 
b) Debe identificar los grupos de interés o grupos de referencia de la empresa. 
Un grupo de interés o grupos de referencia son aquellas personas o 
                                                          
19
 49Universidad nacional e Colombia Gerencia Estratégica www.docentes.unal.edu.co/wadarmej/.../GerenciaEstrategica.doc 
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instituciones con las cuales interactúa la organización en la operación y 
logro de sus objetivos. Son grupos de referencia: el estado, la sociedad, los 
colaboradores, los proveedores, los clientes, etc. Con ellos la organización 
interactúa y por ende sus comportamientos y calidad de esta interacción 
debe estar regida por un principio corporativo.  
 
c) Una vez definidos los principios corporativos e identificados los grupos de 
interés debe procederse a la elaboración de la matriz en la cual se buscará 
horizontalmente identificar los valores que a cada uno de ellos compete.”  
 
En la matriz axiológica se señala lo siguiente20: 
 
 ¿Qué principios tiene la empresa bien definidos?  
 ¿Qué principios le gustaría adicionar a su empresa?  
 ¿De estos principios cuales se practican en su empresa?  
 ¿Qué valores sobresalen en la empresa?  
 ¿Cuáles son los valores y principios que la empresa comparte con el 
cliente interno, externo y con la sociedad en general?  
 ¿Cómo se crea una cultura de principios y valores en la empresa?  
 
3.1.1. PRINCIPIOS Y VALORES 
 
La determinación de los valores y principios del Punto de venta Carchi Productivo 
se logro determinar en base de su desarrollo e involucramiento de sus directivos  
con sus empleados, clientes y la sociedad en general.  
 
                                                          
20
 49Universidad nacional e Colombia Gerencia Estratégica www.docentes.unal.edu.co/wadarmej/.../GerenciaEstrategica.doc 
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Se puede deducir que los principios de la ética empresarial nacen y se 
fundamentan en la ética general. Las empresas basan su conducta en tres 
principios reguladores de la moral.  
 
La moral social ó Valores: viene marcada por el entorno social donde realice sus 
actividades. Influyen factores como: la religión, la estructura familiar, la cultura, la 
educación etc.  
 
Conciencia moral ó Principios: los principios morales de todo ser humano: el bien y 
el mal, el sentido de la justicia.  
 
 
En el punto de venta Carchi Productivo la ética empresarial tiene cabida, estos 
principios están asimilados y practicados por todos los miembros del punto de 
venta con respecto a: LA PROPIA INSTITUCIÓN, LOS TRABAJADORES, LOS 
PROVEEDORES, LOS CLIENTES, LA COMPETENCIA, LA COMUNIDAD y EL 
MEDIO AMBIENTE.  
 
Los principios y valores permiten: 
 
a) Frente al Estado  
 
 Suministrar información veraz y oportuna.  
 En caso de contratación con las entidades estatales, respetar los principios 
de transparencia, responsabilidad, economía y cumplir con la plenitud de 
los requerimientos del estatuto contractual de la administración pública.  
 Colaborar con el cumplimiento de los fines del Estado a través del estricto 
cumplimiento de las obligaciones en materia laboral, tributaria, 
administrativa, comercial y contractual.  
 Observar una actitud ética frente a los servidores públicos.  
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 Actuar con ética en los procesos de contratación directa, licitaciones,  
concursos y cumplir rigurosamente las obligaciones que de ellos deriven.  
 
b) Frente a la comunidad en general  
 
 Contribuir al desarrollo económico con justicia social.  
 Cumplir con las condiciones de calidad e idoneidad de bienes y servicios.  
 Colaborar en la construcción participativa de una cultura ética.  
 Garantizar la prestación de bienes y servicios de la mejor calidad  
 Garantizar a los consumidores información suficiente y adecuada que les 
permita hacer efectivos sus derechos, en especial el de la libertad de 
elección.  
 Satisfacer las necesidades de la comunidad ofertando productos de calidad 
y que vayan en demanda a la producción.  
 
c) Frente a los empleados  
 
 Crear condiciones dignas de trabajo.  
 Divulgar los valores de una cultura ética al interior de la empresa.  
 Promover su desarrollo integral, capacitación y bienestar.  
 Propiciar su promoción con base en méritos de trabajo.  
 Respetar la dignidad humana y los derechos inalienables de los 
subordinados y colaboradores.  
 Remunerarlos con justicia y cumplir estrictamente con el reconocimiento y 
pago de sus prestaciones sociales, de salud, seguridad social y pensiones.  
 
d) Frente a la comunidad empresarial  
 Apoyar la formación de una comunidad empresarial con valores éticos, 
consciente de su responsabilidad en la búsqueda de la justicia social.  
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 Obrar con lealtad, transparencia y buena fe en las relaciones comerciales 
con los competidores.  
 Concertar mecanismos de vigilancia y seguimiento para garantizar la 
 
 Cumplir las disposiciones que regulan la propiedad intelectual y velar por su 
observancia.  
 Cumplir las disposiciones relativas al régimen de propiedad industrial.  
 Cumplir las disposiciones legales y reglamentarias sobre pesos y medidas.  
 Cumplir las disposiciones sobre promoción de la competencia y prácticas 
comerciales restrictivas en los mercados nacionales.  
 
a) Frente a los acreedores y proveedores  
 
 Promover la creación de una cultura ética entre los acreedores y 
proveedores.  
 Informar con veracidad sobre la situación económica y financiera de la 
empresa.  
 Cumplir cabalmente con las obligaciones legales y contractuales.  
 Abstenerse de la realización de actos ilegales o anti éticos en detrimento de 
terceros.  
 
f) Frente al medio ambiente  
 Procurar la obtención de certificados de calidad del medio ambiente.  
 Utilizar dentro de las posibilidades técnicas y de mercado, tecnologías 
limpias que garanticen la conservación del ecosistema, y por tanto, 
abstenerse de utilizar indebidamente productos, procesos y tecnologías que 
atenten contra el medio ambiente. 
 Adoptar mecanismos empresariales para el Desarrollo Humano Sostenible.  
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La Ética Empresarial Como Fuente de Ventajas Competitivas.  
 
El desarrollo de programas efectivos de ética empresarial (principios y Valores de 
la empresa), apunta a lograr los siguientes beneficios:  
 
- Mejora del Desempeño Financiero. Según recientes estudios aquellas 
empresas que se ciñen a un código ético logran ser valoradas más del 
doble por sus accionistas.  
 
- Beneficia las Ventas, la Imagen y la Reputación. La imagen ética 
fortalece la capacidad de la empresa para atraer clientes, los mejores 
profesionales, inversiones de capital y permite obtener el beneficio de la 
duda en tiempos de crisis. 
 
- Fortalece la Lealtad y el Compromiso de los Trabajadores con la 
Empresa. Según recientes estudios los trabajadores que creen realizar sus 
actividades en un ambiente ético son 6 veces más leales que aquellos que 
piensan que sus organizaciones no son éticas.  
 
- Disminuye la Vulnerabilidad hacia Boicots y Grupos de Presión. La 
asimilación de la ética en sus valores, puede ayudar a una empresa en 
momentos de crisis para no sufrir gran daño en su credibilidad y reputación.  
 
- Evita Acciones Administrativas y Judiciales. Una conducta anti ética 
puede incrementar multas, acciones judiciales, careos, entre otras.  
 
- Evita Pérdida de Negocio. Las relaciones comerciales con clientes o 
proveedores que no mantienen una conducta ética pueden concluir en el 
cese del negocio.  
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 Reduce conflictos entre los miembros de la Organización.  
 Supone un componente esencial de la calidad total.  
 
3.1.1.1. MATRIZ AXIOLOGICA DE PRINCIPIOS 
 
Tabla 27: MATRIZ AXIOLOGICA DE PRINCIPIOS 
INVOLUCRADOS 
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Orientación hacia el servicio al 
cliente X X X   X 
Búsqueda permanente de la 
excelencia en los procesos, 
productos y servicios X X X   X 
Transparencia interna y frente a 
la opinión pública X X X X X 
El compromiso en el desempeño 
de sus funciones y con sus 
resultados X X X X X 
Trabajo en equipo y convergencia 
de esfuerzos X X X X X 
Mejoramiento continuo X X X 
 
X 
calidad X X X 
 
X 
Motivación X X X 
 
X 
ELABORADO: AUTORAS 
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Los siguientes principios serán orientadores de la conducta y de todas las 
acciones y decisiones en el quehacer del Punto de Venta.  
 
 Orientación hacia el servicio al cliente  
 
Una permanente actitud de respeto y preocupación ante los requerimientos de los 
clientes, internos, externos y consumidor final; así como una constate 
investigación de sus necesidades.  
 
 Búsqueda permanente de la excelencia en los procesos, productos y 
servicios  
 
Constante preocupación y ejecución de acciones concretas para suministrar 
productos y servicios que cumplan con las expectativas de los clientes en cuanto a 
tiempo, costo, calidad y eficiencia en los procesos que se aplican en todas las 
etapas de la cadena productiva, considerando la protección del medio ambiente.  
 
 Transparencia interna y frente a la opinión pública  
 
Actuación empresarial y de sus trabajadores en apego a la legalidad, criterios 
técnicos y principios éticos; así como una adecuada información a las instituciones 
interesadas y a la ciudadanía.  
 
 El compromiso en el desempeño de sus funciones y con sus 
resultados 
 
Actitud de compromiso y responsabilidad con las labores encomendadas, 
visualizando las mismas como parte de un engranaje mayor y como elementos 
claves para el éxito total del punto de venta.  
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 Trabajo en equipo y convergencia de esfuerzos  
 
Disposición de esfuerzos en procura de la realización de los objetivos estratégicos del 
punto de venta, compatibilizando los objetivos individuales y grupales con los de la 
organización. 
 
 
 Motivación,  
 
Cualquier miembro del punto de venta puede ayudar a garantizar la calidad del 
servicio, ofreciendo soluciones para resolver problemas y recomendar mejoras.  
 
 Mejoramiento continuo,  
 
Constante mejoramiento de su proceso que le permita estar a la vanguardia de los 
cambios que se produzcan en el entorno, y así lograr una ventaja competitiva.  
 
3.1.1.2. MATRIZ AXIOLOGICA DE VALORES 
 
Con la finalidad de determinar los principales valores que guían las actividades 
que se realizan en el Punto de Venta, se utilizará una herramienta conocida como 
matriz axiológica, la cual permite la formulación de los valores y principios 
institucionales y ayuda a detectar los factores que guían el comportamiento de las 
personas que integran el punto de venta Carchi productivo. 
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Tabla 28: MATRIZ AXIOLOGICA DE VALORES 
INVOLUCRADOS 
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RESPONSABILIDAD X X X X 
 
HONESTIDAD X X X 
 
X 
JUSTICIA X X X 
 
X 
EQUIDAD X X X X X 
ETICA X X X X X 
RESPETO X X X X X 
ELABORADO: AUTORAS 
 
A través de la matriz se ha definido a los siguientes valores como fundamentales 
dentro del Punto de Venta Carchi Productivo:  
 
 RESPONSABILIDAD, en el cumplimiento de todas las acciones 
encaminadas a satisfacer las necesidades de sus clientes, para así 
consolidar la confianza y brindar apoyo.  
 
 HONESTIDAD, para tener comportamientos transparentes con los 
semejantes y generar confianza entre los entes involucrados.  
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 ÉTICA, para establecer las condiciones de la conducta moral, el origen y 
finalidad de los valores.  
 
 RESPETO, entre el personal, proveedores y clientes con el fin de generar 
un nivel adecuado de comunicación y confianza.  
 
3.2. MISION  
 
La Misión define el negocio al que se dedica la organización, las necesidades que 
cubren con sus productos y servicios, el mercado en el cual se desarrolla la 
empresa y la imagen pública de la empresa. La misión de la empresa es la 
respuesta a la pregunta, ¿Para qué existe la organización? 
 
Tabla 29: Misión propuesta para el punto de venta 
NATUARALEZA DEL 
NEGOCIO 
Acopiar y comercializar productos de consumo 
masivo 
RAZON DE EXISTIR Ser intermediario entre el pequeño y mediano 
productor con el consumidor final 
MERCADO AL QUE SIRVE Consumidor Final 
CARACTERISTICA DE LOS 
PRODUCTOS 
Productos de calidad, con bajos precios 
PRINCIPIOS Y VALORES Calidad, Honestidad, Respeto, Atención al 
Cliente 
ELABORADO: AUTORAS 
 
 
 
116 
 
MISIÓN PROPUESTA 
 
“Acopiar y comercializar varias líneas de productos de consumo masivo que son 
producidos por pequeños y medianos productores organizados de la provincia, 
garantizando al consumidor final productos de calidad a precios bajos en un 
ambiente agradable y seguro” 
 
3.3. VISION 
 
La visión de la empresa es la respuesta a la pregunta, ¿Qué queremos que sea la 
organización en los próximos años? 
 
“CARCHI PRODUCTIVO” tiene la intención de apoyar a la comercialización de 
la producción agropecuaria, artesanal, agroindustrial de los grupos organizados de 
la provincia del Carchi, permitiendo al productor el acceso a un mercado seguro 
con precios justos que posibiliten mejorar sus ingresos. 
 
Se tomará muy en cuenta que los proveedores entreguen los productos en las 
cantidades, variedades y calidades acordadas previa negociación.    
 
Tabla 30: Visión propuesta 
POSICION EN EL MERCADO MEDIA 
TIEMPO 5 años 
AMBITO DEL MERCADO Provincia del Carchi – ciudad de Tulcán 
PRODUCTOS Productos de consumo masivo, y primera 
necesidad 
VALORES Respeto, Honestidad, Legalidad 
PRINCIPIO 
ORGANIZACIONAL 
Promover la innovación 
ELABORADO: AUTORAS 
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Visión propuesta: 
 
“En los próximos cinco años ser una empresa solida, reconocida y líder en la 
comercialización de productos de consumo masivo en la ciudad de Tulcán, 
apoyando iniciativas emprendedoras de pequeños y medianos productores y con 
una innovación constante en la oferta de productos con alternativa agroindustrial.” 
 
 
3.4. OBJETIVOS 
 
Toda organización pretende alcanzar sus objetivos propuestos, es la imagen de lo 
que la empresa quiere en el futuro. Los objetivos constituyen un punto central en 
la elaboración de las estrategias, ya que todo lo que les precede conduce al 
establecimiento de los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos.  
 
Los objetivos en principio determinan dónde se quiere llegar y de qué forma; éstos 
además deben ser acordes al plan estratégico, un objetivo representa también la 
solución deseada de un problema de mercado o la explotación de una 
oportunidad. 
 
3.4.1. OBJETIVO GENERAL 
 
Llegar a tener mayor participación en el mercado con la comercialización de los 
productos mediante la eficiencia y calidad en el servicio, logrando así un mayor 
beneficio para el negocio, proveedores y consumidores. 
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3.4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
- Lograr un crecimiento en la participación del sector y segmento de mercado 
en el que opera 
- Mejorar el nivel de satisfacción y aceptación del servicio que tienen los 
clientes del punto de venta, ofreciendo productos de calidad 
- Establecer políticas de precios a través de la búsqueda de mejores 
opciones 
- Mejorar la gestión administrativa del punto de venta, a través de una 
estructura organizacional acorde a las actividades y necesidades de la 
misma con la finalidad de que el personal conozca a cabalidad sus 
funciones y responsabilidades. 
- Implementar estrategias de comercialización 
- Capacitar en normas de calidad y buenas prácticas  agrícolas a los 
productores (proveedores) 
- Motivar a los empleados a fin de que se sientan identificados y 
comprometidos con los objetivos del punto de venta 
- Establecer exigencias de control de calidad y cumplimiento a proveedores 
- incentivar la creación de microempresas que ayuden a la producción de los 
productos 
 
3.5. ESTRATEGIAS 
 
Las estrategias son las acciones que deben realizarse para mantener y soportar el 
logro de los objetivos de la organización y de las diferentes unidades de trabajo, y 
así hacer realidad los resultados esperados al definir los proyectos estratégicos.  
 
Las estrategias son las que permiten concretar y ejecutar los proyectos 
estratégicos. 
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ACCIONES ESTRATEGICAS 
CORTO 
PLAZO 
MEDIANO 
PLAZO 
LARGO 
PLAZO 
ESTRATEGIAS F.O. 
Establecer políticas de compras fijando precios del mercado local X 
  
Utilización de estrategias de mercado haciendo énfasis en la calidad 
del producto y que su producción es orgánica  
X 
 
Buen posicionamiento del punto de ventas en el mercado, imagen 
atractiva, buen precio, calidad y variedad de productos   
X 
Contratar el servicio de seguridad y vigilancia para el punto de venta 
las 24 horas del día 
X 
  
incentivar la creación de microempresas que ayuden a la producción 
de los productos que dispone el punto de venta   
X 
Contar con personal altamente capacitado y con experiencia en su 
área de acción  
X 
 
ESTRATEGIAS F.A. 
Buscar las mejores opciones en precios para los consumidores X 
  
Firmar contratos de compra-venta con proveedores X 
  
Contar con varios proveedores clasificados y organizados que 
tengan la capacidad de satisfacer la demanda del punto de venta   
X 
Fijar un sueldo en base a su carga de trabajo y a las exigencias 
laborales  
X 
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ESTRATEGIAS D.O. 
Exigencias de control de calidad y cumplimiento de proveedores. 
 
X 
 
Buscar alternativas (proveedores de otras provincias) para todo tipo 
de productos 
X 
  
Tener las precauciones necesarias en el transporte para que le 
producto llegue en perfecto estado al lugar de exhibición. 
X 
  
Implementar estrategias de comunicación y publicidad para dar a 
conocer la empresa y los productos que se ofrecen.  
X 
 
Los productos perecederos deberán ser exhibidos manteniendo una 
cadena de frio. 
X 
  
ESTRATEGIAS D.A. 
Capacitar en normas de calidad y buenas prácticas agrícolas a los 
pequeños y medianos productores.  
X 
 
Establecer contactos comerciales con grupos organizados que 
garanticen la calidad de los productos y su abastecimiento constante   
X 
ELABORADO: AUTORAS
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Adicionalmente a las estrategias obtenidas del estudio FODA procedemos a 
establecer estrategias de precio, defensivas, ofensivas, entre otras. 
 
ESTRATEGIA DE PRODUCTO 
 
- Ofrecer al mercado productos de calidad 
- Entregar una amplia variedad de productos al mercado 
- Productos a bajo precio 
 
Para cumplir con esta estrategia se debe armar una cartera de proveedores, para 
así poder tener variedad y poder obtener a bajos precios, además se debe 
verificar que los productos sean de calidad 
 
ESTRATEGIA DE PRECIOS 
 
- Se ha previsto incrementar un porcentaje a cada producto, este porcentaje 
está en función de los costos totales de operación y mantenimiento del 
punto de venta “Carchi Productivo”.  
 
El objetivo del punto de venta es el servicio a la colectividad no el lucro, por lo que, 
los precios de cada producto estarán en función de cubrir los costos de operación 
y mantenimiento.  
 
ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN 
 
- Generar mayores oportunidades de compra para los consumidores 
 
Las oportunidades se dan al tener mayor variedad de productos, debido a que solo 
existe este punto de venta, nos debemos enfocar en el acopio y entrega de los 
productos a los consumidores  
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ESTRATEGIA DE PROMOCION 
 
- Se incentivara con promoción a los productos de temporada 
- Se ofrecerá degustaciones de algunos productos envasados 
 
Para la entrega de degustaciones se debe presupuestar los diversos productos 
que actúan como muestras, con el fin de poder asegurar la fidelidad por parte de 
los consumidores. 
 
ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION DEL PRODUCTO 
 
- Productos naturales 
- Productos de la región 
- Elaborados por los moradores 
 
Para diferenciarnos debemos promocionar y establecer a profundidad, las 
bondades y beneficios del producto. 
 
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO 
 
- Incrementar la participación en la provincia con productos de calidad y 
bajos precios 
- Constante control a los proveedores, fortaleciendo las relaciones y 
administrando eficazmente los recursos e insumos 
- Crear nuevas necesidades, de acuerdo al producto que nos encontremos 
promocionando. 
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ESTRATEGIAS DEFENSIVAS 
 
- Buscar productos económicos para poder llegar al cliente con bajos precios 
- Reducir precios, mantener participación en el mercado y estimular la 
demanda 
- Reducir los tiempos de entrega 
- Ofrecer promociones y descuentos especiales 
 
ESTRATEGIAS OFENSIVAS 
 
- Determinar los puntos fuertes de los competidores para poder establecer 
estrategias  como la publicidad, para obtener una mayor participación en el 
mercado. 
- Atacar a los puntos débiles de los competidores, identificar donde son más 
vulnerables.  
- Ofensivas laterales, evitan las confrontaciones directas, y en lugar de ello 
se concentran en los atributos innovadores de los productos, los avances 
tecnológicos y la entrada temprana a los mercados no explotados.  
- Atacar en forma horizontal, frente a frente, o lateralmente, con productos 
similares que ofrece la competencia.  
- Atacar las líneas de productos no desarrolladas completamente por los 
competidores. 
 
3.6. POLITICAS 
 
Las Políticas Empresariales son decisiones corporativas, mediante las cuales se 
definen criterios y marcos de actuación que orientan la gestión en todos los niveles 
de la organización en aspectos específicos21 
 
                                                          
21
 www.isa.com.co/pragma/documenta/ISA/secciones/ISA/HOME/IG/GC/POL/PE/doc_578_HTML 
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3.6.1. POLITICAS  DE COMPRAS 
 
Las políticas de compra que se sugieren para el punto de venta se hacen 
referencia a continuación: 
 
- Mantener varios proveedores para un producto  
- Antes de realizar la compra revisar precios, calidad, cantidad de mercadería 
y los tiempos de entrega, consultando antecedentes del proveedor.  
- Cuando se efectúe un trato con el proveedor, se deberá asegurar la 
seriedad del mismo, créditos y plazos para el pago, a través de una 
promesa de compra y venta. 
- Buscar siempre proveedores que entreguen un buen producto.  
- No comprar mercadería en exceso. Puesto que esto significa tener un 
capital inmovilizado que podría ser utilizado en otras adquisiciones.  
- Tampoco se podrá disponer de menor mercadería, ya que esto implica que 
se podría perder una venta y un cliente.  
- Antes de realizar la adquisición, se deberá verificar las existencias.  
- Llevar un registro de información de compras 
- Antes de realizar una adquisición se deberá analizar de manera 
responsable diferentes cotizaciones presentadas por los proveedores. El 
encargado de realizar el análisis será directamente el administrador. 
- Es necesario comunicar por escrito a los diferentes proveedores lo 
siguiente: en el caso de que la mercadería no cumpliese con las 
expectativas del punto de venta o no se han entregadas a tiempo, serán 
devueltas de forma inmediata.  
- Toda mercadería receptada deberá ser revisada, para verificar las 
condiciones en que se encuentra y si cumple o no con las características 
solicitadas, además del respectivo sustento de la compra. 
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3.6.2. POLITICAS DE ATENCION AL CLIENTE 
 
Las políticas de Atención al cliente que el punto de venta debe manejar son las 
siguientes: 
 
- El cliente es lo primero 
- No hay nada imposible cuando se quiere, a pesar que muchas veces los 
clientes solicitan cosas casi imposibles, con esfuerzo y ganas de atenderlo 
muy bien, se puede conseguir lo que se requiere 
- Cumplir todas las promesas, si se ofrece un producto en un determinado 
día tenerlo con anticipación 
- Dar al cliente más de lo que él espera 
- El juicio sobre la calidad tanto del producto como del servicio lo hace el 
cliente  
- Todos los trabajadores son un equipo para satisfacer al cliente. 
- Tener un contacto directo con los clientes tomando en cuenta las 
observaciones realizadas para mejorar de acuerdo a sus requerimientos. 
- Como empresa comercializadora se quiere dar a los clientes confianza y 
seguridad de los productos que se entregarán,  
- Los proveedores identificados tendrán todo el respaldo ya que han sido 
seleccionados por los altos estándares de calidad que manejan y por 
pertenecer a grupos organizados de productores. 
- El punto de venta “Carchi Productivo” tendrá una atención diaria de 8 horas 
interrumpidas, en cada producto vendrá la información nutricional, fecha de 
elaboración y expiración, y el precio de venta al consumidor.  
- Los trabajadores serán cordiales y respetuosos con cada cliente 
- Se tratara de generar empatía con el cliente 
- Escuchar atentamente las necesidades de los clientes y mantener una 
comunicación constante 
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3.6.3. POLITICAS DE PERSONAL 
 
En relación a las políticas de Personal el punto de venta debe enmarcarse en lo 
siguiente: 
 
- Proporcionar todas las facilidades para desenvolverse como profesionales; 
materiales, equipos, capacitaciones. 
- El punto de venta procurará obtener el recurso humano mejor calificado 
para cubrir las vacantes, para ello se aplicara un proceso de selección 
objetivo que compare las necesidades de los cargos con las competencias 
de los distintos candidatos. 
- Todas las relaciones de prestación de servicios de mano de obra o 
profesiones,  asi como las laborales serán formalizadas por medio de un 
contrato escrito, específico para cada caso, cumpliento todo lo que indica la 
ley y politicas de la compañía 
- Se promovera entre los trabajadores la creatividad, la confianza mutua, el 
respeto por las personas y sus ideas, el trabajo en equipo y la equidad, 
siempre dentro de una conducta de resposabilidad total, honestidad y 
transparencia. 
- Las compensaciones de sus empleados en los principos de competitividad, 
equidad, claridad y objetividad, para lo cual tendrá en cuenta el mercado 
laboral, así como la formación, la experiencia, el desempeño y el potencial 
de quien ocupa un cargo 
- Se debe manejar un proceso de entrenamiento permanente con el fin de 
cerrar las brechas de conocimiento de los trabajadores durante su 
permanencia en el punto de venta y actualizar los conocimientos de las 
personas de acuerdo con las exigencias de nuevos procesos para mejorar 
la competitividad 
- Se estimulara y apoyará la capacitación de todo su personal, esta tendrá 
como proposito fortalecer el recurso humano con el fin de atender las 
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necesidades presentes de desarrollo y anticiparse a las exigencias del 
futuro. 
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3.7. MAPA ESTRATEGICO 
 
 
MISIÓN 
“Acopiar y comercializar varias líneas de 
productos de consumo masivo que son 
producidos por pequeños y medianos 
productores organizados de la provincia, 
garantizando al consumidor final 
productos de calidad a precios bajos en 
un ambiente agradable y seguro” 
 
Establecer 
políticas de 
precios  
Implementar 
estratégias de 
comercialización 
Capacitar en 
normas de 
calidad y 
buenas 
prácticas  
agrícolas a los 
productores 
(proveedores) 
Establecer 
exigencias de 
control de 
calidad y 
cumplimiento 
a proveedores 
incentivar la 
creación de 
microempresas 
que ayuden a 
la producción 
de los 
productos 
VISIÓN 
“En los próximos cinco años ser 
una empresa solida, reconocida y 
líder en la comercialización de 
productos de consumo masivo en 
la ciudad de Tulcán, apoyando 
iniciativas emprendedoras de 
pequeños y medianos 
productores y con una innovación 
constante en la oferta de 
productos con alternativa 
agroindustrial.” 
 
VALORES: 
- Honestidad 
- Ética 
- Compromiso 
- Calidad 
- Humanidad 
- Responsabilidad social 
FACTORES CLAVES DE ÉXITO 
- Agilidad de atención 
- Trabajo en equipo 
- Capacitación 
- Compromiso con el 
cliente 
- Precios accesibles 
2012 2013 2014 2016 2015 
HORIZONTE DE PLANIFICACIÓN EN AÑOS 
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Capítulo IV 
 
PLAN TÁCTICO, PLAN 
OPERATIVO E INDICADORES DE 
GESTIÓN PARA EL PUNTO DE 
VENTA “CArChi proDuCTiVo” 
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CAPITULO IV: PLAN TÁCTICO, PLAN OPERATIVO E INDICADORES DE 
GESTIÓN PARA EL PUNTO DE VENTA “CARCHI PRODUCTIVO” 
 
4.1. PREPARACION DEL PLAN TÁCTICO 
 
Los planes tácticos traducen los planes estratégicos en metas específicas para 
áreas particulares de la organización. Por consiguiente, sus marcos temporales 
tienden a ser más breves y su alcance de alguna forma es más reducido. Es decir, 
en vez de enfocar toda la organización, los planes tácticos por lo general centran 
su atención en un solo negocio dentro de la organización.22  
 
Para la elaboración de un plan táctico se requiere la siguiente secuencia: 
 
1. ¿Cuál es la situación actual? 
2. ¿Hacia dónde se ha de evolucionar? 
3. ¿Qué cambios se han de introducir y a que afectan? 
4. ¿Qué recursos sobran o faltan y qué costos supondrá? 
5. ¿Cómo, cuándo y para quien se llevará a cabo el cambio? 
 
La planificación táctica no es como la planificación estratégica; un referente, sino 
un conjunto de objetivos de gestión preferentemente evaluables 
 
La planeación táctica presenta las siguientes características:23 
 
1. Proceso permanente y continuo realizado en la empresa y no 
termina en el simple montaje de un plan de acción.  
 
                                                          
22
 HITT, Michael; PÉREZ, María Isabel; Administración; Pearson Educación; México; 2006; pág. 271 
23
 http://www.monografias.com/trabajos33/planeacion/planeacion.shtml#plantactic 
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2. Tiene orientación hacia el futuro y está estrechamente ligada a la 
previsión, aunque no debe confundirse con ella. 
 
3. Se preocupa por la racionalidad en la toma de decisiones, pues, al 
establecer esquemas para el futuro, funciona como medio de 
orientación del proceso decisorio, al darle mayor racionalidad y 
sustraerlo de la incertidumbre adyacente en cualquier toma de 
decisiones. 
 
4. Selecciona determinado curso de acción entre varias alternativas, 
teniendo en cuenta sus consecuencias futuras y las posibilidades de 
realización.  
 
5. Sistémica, pues considera que la empresa o el órgano (sea 
departamento, división, etc.) es una totalidad conformada por el 
sistema y los subsistemas, así como por las relaciones internas y 
externas. 
 
6. Iterativa. Dado que la planeación se proyecta hacia el futuro, debe 
ser flexible para aceptar ajustes y correcciones. Debe ser iterativa 
porque presupone avances y retrocesos, y modificaciones en función 
de eventos nuevos y diferentes que ocurren tanto en el ambiente 
como en la empresa. 
 
7. Técnica de asignación de recursos estudiada y decidida con 
anticipación. Se debe reflejar la optimización en la asignación y el 
dimensionamiento de los recursos de que dispondrá la empresa o el 
órgano respectivo para sus operaciones futuras.  
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8. Técnica cíclica que permite mediciones y evaluaciones a medida que 
se ejecuta, para efectuar una planeación con información y 
perspectivas más seguras y correctas.  
 
9. Función administrativa que interactúa dinámicamente con las demás 
funciones administrativas (organización, dirección y control), a su vez 
ejerce y recibe influencia de todas ellas en todo momento y en todos 
los niveles de la empresa.  
 
10. Técnica de coordinación de varias actividades para conseguir con 
eficacia los objetivos deseados, dado que ésta consiste en obtener 
los objetivos deseados, es necesario que las actividades de los 
diversos órganos o niveles de la empresa se integren y sincronicen 
para lograr los objetivos finales.  
 
4.2. ELEMENTOS DE LA PLANEACIÓN TÁCTICA 
 
Los elementos que se deben tomar en cuenta para realizar un buen Plan táctico 
son los siguientes: 
 
1. Los propósitos: Las aspiraciones fundamentales o finalidades de tipo 
cualitativo que persigue en forma permanente o semipermanente. 
 
2. La investigación: Aplicada a la planeación, la investigación consiste en la 
determinación de todos los factores que influyen en el logro de los propósitos, 
así como de los medios óptimos para conseguirlos. 
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3. Los objetivos: Representan los resultados que la empresa desea obtener, 
son fines para alcanzar, establecidos cuantitativamente y determinados para 
realizarse transcurrido un tiempo específico. 
 
4. Las estrategias: Cursos de acción general o alternativas que muestran la 
dirección y el empleo de los recursos y esfuerzos, para lograr los objetivos en 
las condiciones más ventajosas. 
 
5. Políticas: Son guías para orientar la acción; son criterios, lineamientos 
generales a observar en la toma de decisiones, sobre problemas que se 
repiten dentro de una organización. 
 
6. Programas: Son esquemas en donde se establece, la secuencia de 
actividades que habrán de realizarse para lograr objetivos y el tiempo 
requerido para efectuar cada una de sus partes y todos aquellos eventos 
involucrados en su consecución. 
 
7. Presupuestos: Son los planes de todas o algunas de las fases de actividad 
del grupo social expresado en términos económicos, junto con la 
comprobación subsecuente de la realización de dicho plan. 
 
8. Procedimientos: Establecen el orden cronológico y la secuencia de 
actividades que deben seguirse en la realización de un trabajo repetitivo. 
Algunos planes fallan; si un plan no conduce al logro del objetivo, es que falló 
en su implementación o en su concepción misma. Por lo general se puede 
decir que los planes fallan por tres motivos: Algo se omitió, algo se consideró 
de más o no se anticiparon las actividades de otros. He aquí una lista breve de 
por qué falla la planeación: 
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 No se lleva a cabo. 
 Se abrevia demasiado la lista de actividades. 
 No se reconoce que para muchos objetivos hay actividades simultáneas. 
 No se lleva acabo una revisión concienzuda del plan cuando no se alcanza 
el objetivo. 
 Se omiten actividades claves. 
 No se verifica el proceso. 
 Las actividades se definen con vaguedad.  
 No se programa el plan. 
 
4.3. OBJETIVOS 
 
Los objetivos corporativos y específicos se desarrollan desde cuatro puntos de 
vista: 
 
1. Clientes – Mercado 
2. Tecnología, Investigación y desarrollo de Recursos Humanos 
3. Crecimiento y Rentabilidad 
4. Planificación y Gestión Administrativa 
 
Los Objetivos Generales que se desea cumplir en el punto de venta son los 
siguientes: 
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Tabla 31: OBJETIVOS GENERALES 
PERSPECTIVA OBJETIVO GENERAL 
CLIENTES - MERCADO 
Lograr un crecimiento en la participación del sector y nicho de 
mercado en el que opera 
TECNOLOGIA, 
INVESTIGACIÓN Y 
DESARROLLO DE 
RECURSOS HUMANOS 
Preparar y desarrollar a los empleados a fin de que se 
sientan identificados y comprometidos con los objetivos del 
punto de venta 
CRECIMIENTO Y 
RENTABILIDAD 
Alcanzar el posicionamiento de los productos en el mercado 
local en base a calidad, marca, diseño y precio, satisfaciendo 
las necesidades de los clientes del punto de venta 
PLANIFICACION Y 
GESTION 
ADMINISTRATIVA 
Mejorar la gestión administrativa del punto de venta, a través 
de una estructura organizacional acorde a las actividades y 
necesidades de la misma con la finalidad de que el personal 
conozca a cabalidad sus funciones y responsabilidades. 
Elaboración: Autoras 
 
A continuación se describen los objetivos específicos que se requiere para cumplir 
con los objetivos generales.  
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Tabla 32: OBJETIVOS ESPECIFICOS 
PERSPECTIVA EJE OBJETIVO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS META 
INICIATIVA 
ESTRATEGICA 
CLIENTES - 
MERCADO 
Mercado 
Lograr un crecimiento en la 
participación del sector y nicho de 
mercado en el que opera 
Mejorar el nivel de satisfacción y 
aceptación del producto que tienen los 
clientes del punto de venta, ofreciendo 
productos de calidad 
Conocer quiénes son 
los clientes de la 
empresa 
Estudio de mercado 
Implementar estrategias de 
comercialización para fortalecer la imagen 
del punto de venta en el mercado 
Que el 30% del 
mercado conozca el 
punto de venta 
Plan de promoción y 
publicidad 
TECNOLOGIA, 
INVESTIGACIÓN 
Y DESARROLLO 
DE RECURSOS 
HUMANOS 
Recursos 
Humanos 
Preparar y desarrollar a los empleados 
a fin de que se sientan identificados y 
comprometidos con los objetivos del 
punto de venta 
Capacitar en normas de calidad a los 
trabajadores y buenas prácticas  agrícolas 
a los productores (proveedores) 
Mejorar el servicio que 
ofrece el punto de 
venta 
Generar un plan de 
capacitación 
CRECIMIENTO Y 
RENTABILIDAD 
Crecimiento 
Alcanzar el posicionamiento de 
los productos en el mercado 
local en base a calidad, marca, 
diseño y precio, satisfaciendo las 
necesidades de los clientes del 
punto de venta 
Establecer políticas de precios a través de 
la búsqueda de mejores opciones 
(proveedores) 
Incrementar en un 
20% las ventas de los 
productos del punto 
de venta 
Plan de promoción y 
publicidad 
Mejorar la funcionalidad del local del punto 
de venta debido a que no se utiliza el 
100% de su capacidad 
Mejorar la disposición 
física del punto de 
venta 
Reorganizar el 
espacio físico del 
Punto de Venta 
PLANIFICACION 
Y GESTION 
ADMINISTRATIVA 
Planificación y 
Procesos 
Mejorar la gestión administrativa del 
punto de venta, a través de una 
estructura organizacional acorde a las 
actividades y necesidades de la misma 
con la finalidad de que el personal 
conozca a cabalidad sus funciones y 
responsabilidades. 
Establecer exigencias de control de 
calidad y cumplimiento  
disminuir en un 85% 
las quejas por falta de 
calidad del producto 
Control permanente 
de la calidad del 
producto 
Obtener información financiera, veraz y 
oportuna para la toma de decisiones 
Mejorar en un 60% la 
eficacia del área 
contable - financiera 
Restructuración del 
área Contable - 
financiera 
Elaborado: Autoras 
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4.4. ESTRATEGIAS 
 
Las estrategias que permitirán concretar y ejecutar los objetivos planteados para el punto de venta son las 
siguientes: 
PERSPECTIVA OBJETIVO ESPECIFICO ESTRATEGIA 
PRIORIDAD 
C/P M/P L/P 
CLIENTES - MERCADO 
Mejorar el nivel de satisfacción y aceptación del 
producto que tienen los clientes del punto de venta, 
ofreciendo productos de calidad 
Estudio de mercado X     
Implementar estrategias de comercialización para 
fortalecer la imagen del punto de venta en el mercado 
Plan de promoción y 
publicidad 
  X   
TECNOLOGIA, 
INVESTIGACIÓN Y 
DESARROLLO DE 
RECURSOS HUMANOS 
Capacitar en normas de calidad a los trabajadores y 
buenas prácticas  agrícolas a los productores 
(proveedores) 
Generar un plan de 
capacitación 
  X   
CRECIMIENTO Y 
RENTABILIDAD 
Establecer políticas de precios a través de la 
búsqueda de mejores opciones 
Plan de promoción y 
publicidad 
  X   
Mejorar la funcionalidad del local del punto de venta 
debido a que no se utiliza el 100% de su capacidad 
Reorganizar el 
espacio físico del 
Punto de Venta 
  X   
PLANIFICACION Y 
GESTION 
ADMINISTRATIVA 
Establecer exigencias de control de calidad y 
cumplimiento  
Control permanente 
de la calidad del 
producto 
X     
Obtener información financiera, veraz y oportuna para 
la toma de decisiones 
Restructuración del 
área Contable - 
financiera 
X     
Elaborado: Autoras 
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4.5. DETERMINACION DEL PROYECTO DE ACUERDO A LA ESTRATEGIA 
PERSPECTIVA OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRATEGIA PROYECTO 
PRIORIDAD 
AREA RESPONSABLE 
C/P M/P L/P 
CLIENTES - 
MERCADO 
Mejorar el nivel de satisfacción y 
aceptación del producto que 
tienen los clientes del punto de 
venta, ofreciendo productos de 
calidad 
Estudio de mercado Plan de marketing X     
Área 
Administrativa 
Administrador 
Implementar estrategias de 
comercialización para fortalecer la 
imagen del punto de venta en el 
mercado 
Plan de promoción y 
publicidad 
Plan de marketing   X   
Área 
Administrativa 
Administrador 
TECNOLOGIA, 
INVESTIGACIÓN Y 
DESARROLLO DE 
RECURSOS 
HUMANOS 
Capacitar en normas de calidad a 
los trabajadores y buenas 
prácticas  agrícolas a los 
productores (proveedores) 
Generar un plan de 
capacitación 
Plan de capacitación   X   
Área 
Administrativa 
Administrador 
CRECIMIENTO Y 
RENTABILIDAD 
Establecer políticas de precios a 
través de la búsqueda de mejores 
opciones 
Plan de promoción y 
publicidad 
Plan de marketing   X   
Área 
Administrativa 
Administrador 
Mejorar la funcionalidad del local 
del punto de venta debido a que 
no se utiliza el 100% de su 
capacidad 
Reorganizar el espacio 
físico del Punto de 
Venta 
Plan de reorganización 
de espacio físico 
  X   
Área 
Administrativa 
Administrador 
PLANIFICACION Y 
GESTION 
ADMINISTRATIVA 
Establecer exigencias de control 
de calidad y cumplimiento  
Control permanente de 
la calidad del producto 
Propuesta de control 
de calidad permanente 
del producto 
X     
Área 
Administrativa 
Administrador 
Obtener información financiera, 
veraz y oportuna para la toma de 
decisiones 
Restructuración del 
área Contable - 
financiera 
Implementación de 
proceso administrativo, 
contable y financiero 
X     
Área 
Administrativa / 
Área Contable 
Administrador y 
Contador 
General 
Elaborado: Autoras 
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4.5.1. PRIORIZACION DE PROYECTOS 
 
Con los objetivos planteados y con la determinación de estrategias, se concluyo 
que es necesario elaborar los siguientes proyectos: 
 
Proyecto 1 (P1) Plan de Marketing 
Proyecto 2 (P2) Plan de Capacitación 
Proyecto 3 (P3) Plan de reorganización del espacio físico 
Proyecto 4 (P4) Propuesta de control de calidad permanente del producto 
Proyecto 5 (P5) Implementación de proceso administrativo, contable y 
financiero. 
 
Tabla 33: PRIORIZACIÓN DE PROYECTOS 
PROYECTOS P1 P2 P3 P4 P5 PUNTAJE PRIORIDAD 
P1 Plan de marketing 
 
1 
 
1 
 
2 3 
P2 Plan de capacitación 
     
0 5 
P3 
Plan de reorganización de 
espacio físico 
 
1 
   
1 4 
P4 
Propuesta de control de 
calidad permanente del 
producto 1 1 
  
1 3 2 
P5 
Implementación de proceso 
administrativo, contable y 
financiero 1 1 1 1 
 
4 1 
Elaborado: Autoras 
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4.6. TACTICAS 
 
A continuación se expone las actividades a desarrollar desde el aspecto táctico, en 
función del direccionamiento estratégico y de los objetivos de crecimiento y 
desarrollo del negocio.  
 
Táctica 1: Establecer un sistema planificado de selección de proveedores 
para celebrar alianzas que permitan mejorar los costos 
 
La construcción de un sistema de selección de proveedores para el punto de venta 
“Carchi Productivo” ayudara a establecer políticas de precios y la selección del 
proveedor más adecuado, esto se desarrollará en 4 fases: Diseño de formatos de 
selección, implementación de los procesos como se desarrollará el modelo, 
creación de bases de datos y negociación. 
 
1. Diseño de formatos 
 
Para la selección de proveedores se ha diseñado un formato con información 
relevante y aspectos relacionados a los filtros que debe cumplir cada uno para 
adaptarse a las necesidades del punto de venta. 
 
El formato diseñado para registro de los proveedores detalla información en 
campos relacionados a datos generales, datos de líneas y productos que ofrece, 
forma de distribución y tiempos de entrega en el punto de venta y referencias 
comerciales que avalen lo que el proveedor detalla en el formato de evaluación de 
ser el caso. 
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Ilustración 5: Formato para registro de proveedores 
          
  FICHA DE REGISTRO DE PROVEEDOR   
      Reg. 001 – “CARCHI PRODUCTIVO”   
  DATOS GENERALES       
  Nombre /Razón social       
  Dirección       
  Sector donde se ubica       
  Teléfono       
  Correo Electrónico       
  Personal de contacto       
          
  DATOS DE LOS PRODUCTOS       
  Líneas que distribuye    Productos y marcas   
  1.   1.   
  2.   2.   
  3.   3.   
  4..   4.   
  5.   5.   
  6.   6.   
  7.   7.   
  Márgenes por producto       
  1.       
  2.       
  3.       
  4.       
  
Nota: Se deberá adjuntar el listado de lo que oferta donde conste: Categoría, Línea, Productos, Stocks 
mínimos, Precios y Márgenes de utilidad  
  
  Marcas de distribución exclusiva o representaciones   
  1.       
  2.       
  3.       
  4.       
  DATOS DE DISTRIBUCIÓN       
  Sistema de entrega       
          
  Vehículos propios       
          
  Tiempo promedio de entrega de pedidos     
          
  DATOS ADICIONALES Y REFERENCIAS COMERCIALES   
  Referencia 1       
          
  Referencia 2       
          
  Referencia 3       
          
  Nota: Se deberá adjuntar certificados de referencias comerciales    
          
          
Elaboración: Autoras 
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2. Determinación de perfiles de proveedores:  
 
En función de las necesidades actuales de crecimiento se muestra a continuación 
un perfil esperado del proveedor para el punto de venta: 
 
a. Ubicación 
b. Cobertura 
c. Capacidad de respuesta: No mayor a 48 horas 
d. Tiempo en el mercado: Mayor a 2 años 
e. Políticas de pagos: Crédito directo 
f. Representaciones: Deseable, al menos 1 representación de 1 línea de 
productos 
g. Categoría: Productor, Fabricante o Importador 
h. Márgenes de utilidad: Dependerá del producto y constará en el formato, en 
la actualidad va desde el 1% en adelante 
 
3. Crear bases de datos para la selección: 
 
La selección de los proveedores se realizará en el punto de venta, se alimentará 
una base de datos en Microsoft Excel para lo que se mantendrá un registro físico 
de las fichas de los proveedores además de la documentación relevante y 
habilitante para el proceso de compra. Ingresados los datos se seleccionará 
quienes cumplen con el perfil antes mencionado para iniciar el proceso de 
negociación en pro de obtener mejores costos que le permitan ofertar precios 
atractivos. 
 
4. Negociación: 
 
Previo al inicio del proceso de negociación se deberán evaluar los márgenes de 
utilidad y costos de productos actuales, seleccionando del listado de proveedores 
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a las organizaciones que le ofertan beneficios atractivos para mejorar el precio de 
venta al consumidor final y que cumplan con el perfil diseñado.  
 
Seleccionados los proveedores se deberán gestionar reuniones con los 
proveedores para establecer las relaciones comerciales, que pueden darse en 3 
líneas: 
 
a. Representación o distribución: Se entiende por contrato de representación 
comercial o de agencia, aquel por el cual el representante efectúa una 
intermediación en las ventas y percibe una comisión contra la concreción de 
la operación. La importación la lleva a cabo el destinatario final del 
producto. Por su parte, el distribuidor es quien adquiere bienes y los 
revende a su propio nombre 
 
b. Cuota por volumen: Podemos decir que las cuotas de ventas por volumen 
son objetivos específicos de tipo cuantitativo que, en forma de metas 
definidas, se le asigna al punto de venta, para un  período establecido. El 
objetivo cuantitativo de estas cuotas  puede darse tanto en unidades físicas 
como en dinero. Dependiendo del grado de estabilidad de la política de 
precios se utiliza lo uno (físico) o lo otro (monetario). 
 
c. Compra directa: Es la acción de obtener un producto o servicio de la calidad 
adecuada, con el precio justo, el tiempo indicado y el lugar preciso. 
 
La táctica permitirá al punto de venta cumplir con el cliente en lo que a volúmenes, 
stock y precios se refiere, su implementación no estima ningún costo por tratarse 
de actividades dentro de las obligaciones de los colaboradores.  
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Táctica 2: Desarrollar una campaña publicitaria en medios masivos y 
electrónicos que incrementen el posicionamiento del punto de venta e 
incentiven el desarrollo del mercado 
 
En lo que al desarrollo del posicionamiento del punto de venta se refiere 
establecen las siguientes acciones: implementar políticas de seguimiento a 
clientes que incentiven la recompra en al menos un 20%, Implementar una 
campaña publicitaria que incentive el posicionamiento en los medios (radio, 
prensa, medios electrónicos)   
 
1. Implementar políticas de seguimiento a clientes frecuentes 
 
El objeto de la gestión de la relación con el cliente es motivar la recompra para ello 
se utilizarán 4 fases: 
 
1. Creación de un registro digital de datos del cliente como: nombre, ruc, 
dirección, sector, persona de contacto, persona que toma la decisión de 
compra, montos comprados, forma usual de pago, crédito y categorización 
(cliente potencial, cliente regular, cuenta clave). 
 
2. El vendedor deberá establecer la frecuencia de visita y el monto de compra 
que se busca obtener de cada cliente según el lugar de residencia y 
categorización. Será obligación del vendedor en el corto plazo obtener al 
menos un 20% de clientes fidelizados que gestionen recompras semanales, 
o mensuales. 
 
3. Realizada la gestión de ventas, el vendedor estará en la obligación de 
registrar el estado actual del cliente para futuro seguimiento. 
 
4. Retroalimentación con el cliente. 
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Ilustración 6; Diagrama de trabajo para la implementación de la política de 
seguimiento a clientes frecuentes 
Interacción y seguimiento 
del vendedor
Registro de datos del cliente Alimentación de datos 
a la base de clientes
 
Elaboración: Autoras 
 
2. Implementar una campaña publicitaria que incentive el 
posicionamiento del punto de venta en el mercado local 
 
Como medio de apoyo a la gestión de ventas generada en el punto de venta y el 
seguimiento de clientes por parte de los vendedores, se plantea la ejecución de 
una campaña publicitaria cuyo objetivo es comunicar a posibles clientes los 
productos que se dispone en el punto de venta, para ello se hace necesaria la 
descripción detallada del concepto de la publicidad y los  medios a utilizar. 
 
a) Objetivo publicitario de la campaña 
 
Lograr la predisposición a la compra de productos de primera necesidad ofertados 
por el Punto de Venta “Carchi Productivo”. 
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b) Grupo objetivo 
Segmento A: Familias de Tulcán 
Segmento B: Empresas que utilicen productos de la canasta básica (Hoteles, 
restaurantes). 
c) Atributo del producto a comunicar en la campaña 
 Productos de primera calidad 
 Variedad de productos 
d) Medios publicitarios a utilizarse 
 Material  de Publicidad en el Punto de Venta: POP 
 Prensa  
 Radio 
 Web  
 
Táctica 3: Controlar permanentemente la calidad de los productos a ser 
comercializados en el punto de venta. 
 
Para la recepción de los productos especialmente los de consumo masivo como 
hortalizas, frutas, leguminosas, entre otros; se requiere un estricto control de 
calidad, a continuación se detalla los componentes a ser evaluados: 
 
1. Apariencia. Es la primera impresión que el consumidor recibe, es el más 
importante para la decisión de compra. Dentro de este componente esta la 
forma de producto esta debe ser uniforme y no debe tener deformaciones o 
defectos morfológicos. En muchos de los casos la forma es el indicador de 
la madurez del producto y por lo tanto de su sabor.  
 
En el caso del brócoli, coliflor, lechuga, repollo, entre otros de la misma 
especie, la compacidad es el aspecto de mas se tomará en cuenta en el 
proceso de control. 
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Otro aspecto importante a evaluar es la uniformidad, el producto no debe 
presentar daños mecánicos, lesiones o laceraciones que tienen lugar en el 
manipuleo del producto siendo la puerta de entrada a la mayor parte de los 
patógenos causantes de podredumbres. 
 
La frescura y madurez son parte de la apariencia, en algunos casos los 
productos alcanzan su madures en el punto de venta y exhibición, para ello 
los productos deberán ser recibidos ligeramente inmaduros. 
 
2. Flavor. Es la combinación de las sensaciones percibidas por la lengua y 
por la nariz, el aroma de las frutas y hortalizas está dado por la percepción 
de sustancias volátiles. El momento del control el producto deberá tener un 
aroma característico del producto, imposible recibir productos con olores 
desagradables. 
3. Seguridad. Los productos no solamente deben ser atractivos en cuanto a 
su apariencia, frescura, presentación y su valor nutritivo, sino que también 
su consumo no debe poner en riesgo la salud de los consumidores. Es muy 
difícil detectar la presencia de substancias nocivas, por esta razón este 
componente depende de la seriedad y responsabilidad de los integrantes 
de la cadena de producción y distribución. 
 
Es importante que el punto de venta Carchi Productivo brinde asistencia 
técnica y capacitación a los pequeños y medianos productores ya que la 
obtención de un producto de calidad se inicia incluso antes de sembrar la 
semilla. De la misma manera son determinantes las condiciones climáticas 
durante el cultivo, así como los riegos, fertilizaciones, control de plagas y 
enfermedades y otras prácticas culturales con el fin de que estos cumplan 
con los requerimientos de calidad establecidos. 
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4.7. DETERMINACIÓN DE ACTIVIDADES 
Tabla 34: DETERMINACIÓN DE ACTIVIDADES 
PROYECTO OBJETIVO ACTIVIDADES 
Implementación de 
proceso 
administrativo, 
contable y financiero 
Obtener información, 
veraz y oportuna para 
la toma de decisiones 
determinar funciones que realiza cada uno de los 
trabajadores del punto de venta 
Realizar reuniones con el personal para mejorar 
las actividades que se realizan en el punto de 
venta 
Realizar un manual de funciones de las 
actividades que realiza cada trabajador 
Propuesta de control 
de calidad 
permanente del 
producto 
Establecer exigencias 
de control de calidad y 
cumplimiento  
Minucioso control de calidad a los productos que 
oferta el punto de venta 
Verificar cumplimiento de condiciones con los 
proveedores 
Establecer el proceso para controlar y verificar los 
productos de los diversos proveedores 
Plan de marketing 
Mejorar el nivel de 
satisfacción y 
aceptación del producto 
que tienen los clientes, 
implementando 
estrategias de 
comercialización para 
mejorar la imagen del 
punto de venta 
Realizar encuestas para determinar la satisfacción 
de los clientes del punto de venta 
Entrevistas a los clientes para conocer sus 
necesidades 
Poner publicidad del punto de venta en el sector 
Realizar promociones con los productos de 
temporada 
Establecer descuentos para clientes frecuentes 
Plan de capacitación 
Capacitar en normas 
de calidad a los 
trabajadores y buenas 
prácticas  agrícolas a 
los productores 
(proveedores) 
Buscar centros o personas expertas en buenas 
prácticas agrícolas y atención al cliente para dictar 
charlas 
Dictar charlas de buenas prácticas agrícolas a los 
productores 
Dictar charlas de atención al cliente 
Retroalimentaciones de las charlas 
proporcionadas 
Plan de 
reorganización de 
espacio físico 
Mejorar la funcionalidad 
del local del punto de 
venta debido a que no 
se utiliza el 100% de su 
capacidad 
búsqueda de nuevos proveedores 
selección de proveedores principales  secundarios 
búsqueda de proveedores de productos de 
temporada 
Elaboración: Autoras 
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4.8. PRESUPUESTOS 
 
El presupuesto es una herramienta que permite a las empresas, organizaciones, o 
gobiernos establecer prioridades y evaluar la consecución de sus objetivos. 
 
“Es un plan de acción dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y 
términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas 
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad 
de la organización”.24 
 
FUNCIONES DE LOS PRESUPUESTOS 
 
- La principal función de los presupuestos se relaciona con el control 
financiero de la organización. 
- El control presupuestario es el proceso de descubrir qué es lo que se está 
haciendo, comparando los resultados con sus datos presupuestados 
correspondientes para verificar los logros o remediar las diferencias. 
- Los presupuestos pueden desempeñar tanto roles preventivos como 
correctivos dentro de la organización. 
 
OBJETIVOS DE LOS PRESUPUESTOS 
 
- Planear e integrar sistemáticamente todas las actividades que la empresa 
debe desarrollar en un periodo determinado. 
- Controlar y medir los resultados cuantitativos, cualitativos y fijar 
responsabilidades en las diferentes dependencias de la empresa para logar 
el cumplimiento de las metas previstas.  
- Coordinar los diferentes centros de costo para que se asegure la marcha de 
la empresa en forma integral. 
                                                          
24
 BURBANO, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeación y Control de Recursos 
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Tabla 35: PRESUPUESTO PARA EL PUNTO DE VENTAS 
 
Elaborado: Autoras 
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Tabla 36: DETERMINACIÓN DE COSTOS POR PROYECTO 
 
ELABORADO: AUTORAS 
 
Se estima que el costo total para la implementación del plan será de $73.173,00, 
este valor será utilizado en 5 años como se mostró en la tabla anterior. Este 
presupuesto será financiado 100% por el Gobierno Provincial del Carchi, a través 
de las partidas presupuestarias N° 41.01.000.003.7.7.3.05.02.01 y 
41.01.000.003.7.7.3.2.07.02 bajo el nombre de Creación del almacén y de 
comercialización asociativo.  
 
 
 
4.9. PLAN OPERATIVO O PLAN DE ACCION 
 
El Plan de Acción es aquel documento que tiene los siguientes propósitos: 
 
- Identificar con claridad lo que se necesita hacer para asegurar el 
compromiso y su ejecución. 
- Facilitar el control. 
- Valida las acciones estratégicas. 
- Servir como vehículo de comunicaciones para los implicados. 
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Su valía la podemos encontrar en las siguientes palabras dadas a conocer por Bill 
Gates:”En muchas ocasiones, tras un brillante Análisis Estratégico, las Empresas 
formulan una Estrategia que, una vez puesta en marcha, fracasa ... El problema 
no reside en saber dónde ir sino en ponerlo en marcha...” 
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Tabla 37: PLAN OPERATIVO PARA EL AÑO 1 
 
ELABORADO: AUTORAS 
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Tabla 38: PLAN OPERATIVO PARA EL AÑO 2 
ELABORADO: AUTORAS 
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Tabla 39: PLAN OPERATIVO PARA EL AÑO 3 
ELABORADO: AUTORAS 
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Tabla 40: PLAN OPERATIVO PARA EL AÑO 4 
 
ELABORADO: AUTORAS 
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Tabla 41: PLAN OPERATIVO PARA EL AÑO 5 
ELABORADO: AUTORAS 
158 
 
 
4.10. INDICADORES  
 
A partir de las últimas décadas las empresas están experimentando un proceso de 
cambios revolucionarios, pasando de una situación de protección regulada a 
entornos abiertos altamente competitivos. Esta situación, de transformaciones 
constantes del ambiente de negocio hace necesario que las empresas, para 
mantener e incrementar su participación de mercado en estas condiciones, deban 
tener claro la forma de cómo analizar y evaluar los procesos de su negocio, es 
decir deben tener claro su sistema de medición de desempeño. 
 
Los indicadores de gestión son la expresión cuantitativa del comportamiento o el 
desempeño de toda una organización o una de sus partes, cuya magnitud al ser 
comparada con algún nivel de referencia, puede estar señalando una desviación 
sobre la cual se tomarán acciones correctivas o preventivas según el caso. Son un 
subconjunto de los indicadores, porque sus mediciones están relacionadas con el 
modo en que los servicios o productos son generados por la institución. El valor 
del indicador es el resultado de la medición del indicador y constituye un valor de 
comparación, referido a su meta asociada. 
 
En el desarrollo de los Indicadores se deben identificar necesidades propias del 
área involucrada, clasificando según la naturaleza de los datos y la necesidad del 
indicador. Esto es fundamental para el mejoramiento de la calidad, debido a que 
son medios económicos y rápidos de identificación de problemas. 
 
Un indicador de gestión se constituye en un medio, instrumento o mecanismo para 
evaluar hasta qué punto o en qué medida se están logrando los objetivos 
estratégicos, representando una unidad de medida gerencial que permite evaluar 
el desempeño de una organización frente a sus metas, objetivos y  
responsabilidades con los grupos de referencia, produciendo información para 
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analizar el desempeño de cualquier área de la organización y verificar el 
cumplimiento de los objetivos en términos de resultados para detectar y prever 
desviaciones en el logro de los objetivos. 
 
El análisis de los indicadores conlleva a generar ALERTAS SOBRE LA ACCIÓN, 
no perder la dirección, bajo el supuesto de que la organización está perfectamente 
alineada con el plan. 
 
La medición del desempeño puede ser definida generalmente, como una serie de 
acciones orientadas a medir, evaluar, ajustar y regular las actividades de una 
empresa. 
 
Los indicadores de gestión están orientados a facilitarnos la toma de decisiones y 
garantizan las funciones de gestión sobre los datos que se va obteniendo en los 
negocios. Los datos de los indicadores pueden convertirse, a partir de su 
comunicación, en información, y al final, nos permiten tomar decisiones.  
 
La acción de estos indicadores queda nivel de información. Pero la toma de 
decisiones es una responsabilidad innata del Gerente o líder, y debe ser una 
responsabilidad de ellos determinar que indicadores utilizar, como utilizarlos y 
sobre todo que hacer con ellos.  
 
Los indicadores para el Punto de Venta se desarrollan desde cuatro puntos de 
vista, mismos que fueron establecidos al determinar los objetivos: 
 
1. Clientes – Mercado 
2. Tecnología, Investigación y desarrollo de Recursos 
Humanos 
3. Crecimiento y Rentabilidad 
4. Planificación y Gestión Administrativa 
160 
 
 
Los indicadores para el punto de venta son los siguientes: 
 
Tabla 42: Indicadores para el punto de venta 
PERSPECTIVA OBJETIVO 
PESO 
% 
INDICADOR CUMPLIMIENTO  
CLIENTES - 
MERCADO 
Lograr un crecimiento en la participación 
del sector y segmento de mercado en el 
que opera 
30% 
% DE RECLAMOS 
% DE FELICITACIONES 
< 90% = 0 
90 - 95% = 90% 
95 - 100% = 100% 
TECNOLOGIA, 
INVESTIGACIÓN Y 
DESARROLLO DE 
RECURSOS 
HUMANOS 
Preparar y desarrollar a los empleados a 
fin de que se sientan identificados y 
comprometidos con los objetivos del 
punto de venta 
10% PRODUCTIVIDAD 
< 90% = 0 
90 - 95% = 90% 
95 - 100% = 100% 
> 100% = 110% 
CRECIMIENTO Y 
RENTABILIDAD 
Incrementar la participación en el 
mercado a través de la comercialización 
de productos, haciendo que los productos 
logren su posicionamiento en el mercado 
local en base a calidad, marca, diseño y 
precio, satisfaciendo las necesidades de 
los clientes del punto de venta 
20% RENTABILIDAD 
< 90% = 0 
90 - 95% = 90% 
95 - 100% = 100% 
> 100% = 110% 
PLANIFICACION Y 
GESTION 
ADMINISTRATIVA 
Mejorar la gestión administrativa del 
punto de venta, a través de una estructura 
organizacional acorde a las actividades y 
necesidades de la misma con la finalidad 
de que el personal conozca a cabalidad sus 
funciones y responsabilidades. 
40% 
CALIDAD EN LOS 
PROCESOS 
< 90% = 0 
90 - 95% = 90% 
95 - 100% = 100% 
> 100% = 110% 
  
100% 
 
 ELABORADO: AUTORAS 
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4.11. DESARROLLO DE PROYECTOS 
 
Tabla 43: PROYECTOS PROPUESTO 
NOMBRE DEL PROYECTO 
Implementación de proceso administrativo, contable y 
financiero 
COSTO $3.750,00 
COBERTURA Y LOCALIZACIÓN 
DEL PROYECTO 
Punto de venta Carchi productivo en la ciudad de 
Tulcán 
AREA Área administrativa / área contable 
RESPONSABLE Administrador y Contador General 
OBJETIVO GENERAL 
PERSPECTIVA 
Mejorar la gestión administrativa del punto de venta, a 
través de una estructura organizacional acorde a las 
actividades y necesidades de la misma con la finalidad 
de que el personal conozca a cabalidad sus funciones 
y responsabilidades. 
OBJETIVO GENERAL PROYECTO 
Obtener información, veraz y oportuna para la toma de 
decisiones 
INDICADORES DE ÉXITO Calidad en los procesos 
FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO Consejo Provincial del Carchi 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
ACTIVIDADES 
TIEMPO - AÑOS 
1 2 3 4 5 
determinar funciones que realiza cada 
uno de los trabajadores del punto de 
venta           
Realizar reuniones con el personal 
para mejorar las actividades que se 
realizan en el punto de venta           
Realizar un manual de funciones de 
las actividades que realiza cada 
trabajador           
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NOMBRE DEL PROYECTO 
Propuesta de control de calidad permanente del 
producto 
COSTO $400,00 
COBERTURA Y LOCALIZACIÓN 
DEL PROYECTO 
Punto de venta Carchi productivo en la ciudad de 
Tulcán 
AREA Área administrativa 
RESPONSABLE Administrador 
OBJETIVO GENERAL 
PERSPECTIVA 
Mejorar la gestión administrativa del punto de venta, a 
través de una estructura organizacional acorde a las 
actividades y necesidades de la misma con la finalidad 
de que el personal conozca a cabalidad sus funciones 
y responsabilidades. 
OBJETIVO GENERAL PROYECTO 
Establecer exigencias de control de calidad y 
cumplimiento  
INDICADORES DE ÉXITO Calidad en productos 
FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO Consejo Provincial del Carchi 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
ACTIVIDADES 
TIEMPO - AÑOS 
1 2 3 4 5 
Minucioso control de calidad a los 
productos que oferta el punto de venta           
Verificar cumplimiento de condiciones 
con los proveedores           
Establecer el proceso para controlar y 
verificar los productos de los diversos 
proveedores           
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NOMBRE DEL PROYECTO Plan de marketing 
COSTO $50.050,00 
COBERTURA Y LOCALIZACIÓN 
DEL PROYECTO 
PUNTO DE VENTA CARCHI PRODUCTIVO EN LA 
CIUDAD DE TULCAN 
AREA Área Administrativa 
RESPONSABLE Administrador 
OBJETIVO GENERAL 
PERSPECTIVA 
Lograr un crecimiento en la participación del sector y 
segmento de mercado en el que opera 
OBJETIVO GENERAL PROYECTO 
Mejorar el nivel de satisfacción y aceptación del 
producto que tienen los clientes, implementando 
estrategias de comercialización para mejorar la 
imagen del Punto de venta 
INDICADORES DE ÉXITO Rentabilidad, reclamos, felicitaciones 
FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO Consejo Provincial del Carchi 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
ACTIVIDADES 
TIEMPO - AÑOS 
1 2 3 4 5 
Minucioso control de calidad a los 
productos que oferta el punto de venta           
Verificar cumplimiento de condiciones 
con los proveedores           
Establecer el proceso para controlar y 
verificar los productos de los diversos 
proveedores           
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NOMBRE DEL PROYECTO Plan de capacitación 
COSTO $5.500,00 
COBERTURA Y LOCALIZACIÓN 
DEL PROYECTO 
PUNTO DE VENTA CARCHI PRODUCTIVO EN LA 
CIUDAD DE TULCAN 
AREA Área Administrativa 
RESPONSABLE Administrador 
OBJETIVO GENERAL 
PERSPECTIVA 
Preparar y desarrollar a los empleados a fin de que se 
sientan identificados y comprometidos con los 
objetivos del punto de venta 
OBJETIVO GENERAL PROYECTO 
Capacitar en normas de calidad a los trabajadores y 
buenas prácticas agrícolas a productores 
(proveedores) 
INDICADORES DE ÉXITO 
Calidad en los procesos y disminución de reclamos 
de clientes 
FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO Consejo Provincial del Carchi 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
ACTIVIDADES 
TIEMPO - AÑOS 
1 2 3 4 5 
Buscar centros o personas expertas 
en buenas prácticas agrícolas y 
atención al cliente para dictar charlas           
Dictar charlas de buenas prácticas 
agrícolas a los productores           
Dictar charlas de atención al cliente           
Retroalimentaciones de las charlas 
proporcionadas           
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NOMBRE DEL PROYECTO Plan de reorganización de espacio físico 
COSTO $13.473,00 
COBERTURA Y LOCALIZACIÓN 
DEL PROYECTO 
PUNTO DE VENTA CARCHI PRODUCTIVO EN LA 
CIUDAD DE TULCAN 
AREA Área Administrativa 
RESPONSABLE Administrador 
OBJETIVO GENERAL 
PERSPECTIVA 
Lograr un crecimiento en la participación del sector y 
segmento de mercado en el que opera 
OBJETIVO GENERAL PROYECTO 
Mejorar la funcionalidad del local del punto de venta 
debido a que no se utiliza el 100% de su capacidad 
INDICADORES DE ÉXITO Rentabilidad, Productividad 
FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO Consejo Provincial del Carchi 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
ACTIVIDADES 
TIEMPO - AÑOS 
1 2 3 4 5 
búsqueda de nuevos proveedores           
Variedad en productos en percha           
compra de estanterías           
selección de proveedores principales  
secundarios           
búsqueda de proveedores de 
productos de temporada           
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1. CONCLUSIONES 
 
1. La calidad de los productos que se ofrecen en el Punto de Venta Carchi 
Productivo, han permitido que se pueda mantener en el mercado, por lo que 
es muy importante que pueda expandir sus mercados de manera 
tecnificada y aprovechando las oportunidades que se presentan debido al 
gran número de clientes potenciales que viven en otros sectores de la 
ciudad. 
 
2. El Punto de Venta Carchi Productivo no cuenta con un debido plan de 
publicidad, lo que ha hecho que no obtenga la participación deseada en el 
mercado, a esta problemática se suma la existencia de un supermercado 
AKI a corta distancia, debido a la amplia variedad de productos que este 
tiene es más acogido por los moradores del sector. 
 
3. El punto de venta Carchi Productivo se encuentra limitado en cuanto a 
variedad de productos lo que hace que el cliente no se encuentre en su 
totalidad satisfecho y busque otras opciones. 
 
4. La falta de capacitación al personal en atención al cliente es escasa, por lo 
que el mismo no está preparado para solucionar y cumplir con las 
expectativas del cliente. 
 
5. La tecnología avanza a pasos agigantados en el mundo y en el país no ha 
sido de otra manera, lamentablemente en el sector agrícola poco es lo que 
se ha hecho, motivo por el que se dificulta la competencia y se da la 
competencia ilegal. 
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5.2. RECOMENDACIONES 
 
1. En vista que existe una gran cantidad de clientes potenciales, que buscan 
la calidad de los productos, se recomienda implementar la estrategia de 
incentivar la creación de microempresas que ayuden a la producción de los 
productos, para de esta manera continuar teniendo productos de calidad 
 
2. Se recomienda la aplicación de un plan de publicidad para que el punto de 
venta Carchi Productivo logre el posicionamiento deseado, el mismo que 
tiene que ser constante para obtener resultados, adicionalmente realizar un 
estudio de mercado para ubicar de mejor manera al punto de venta. 
 
3. Diversificar los productos, incrementar otras líneas de productos para 
permitir que el cliente tenga otras alternativas de compra y así brindar un 
valor agregado con la finalidad que el punto de venta tenga un ciclo de 
crecimiento constante. 
 
4. Capacitar al cliente interno es esencial, porque es quien refleja lo que es la 
empresa, ya que a tener un cliente interno satisfecho se lograra un cliente 
externo real. 
 
5. Realizar constantemente el análisis del ambiente interno como externo del 
Punto de Venta, para determinar de qué manera afecta al desarrollo de sus 
actividades y plantear soluciones a futuros problemas que se puedan 
causar 
 
6. Establecer el control de los indicadores, su actualización y precisión, 
mejorándolos e incorporando nuevos de ser necesario de acuerdo con el 
avance, desarrollo y validación de sus procesos, de tal manera que 
permitan realizar una retroalimentación en el accionar de los mismos. 
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7. Institucionalizar la cultura del mejoramiento continuo e innovación 
empresarial, que sustente el planteamiento estratégico en el corto, mediano 
y largo plazo, atribuyendo las responsabilidades de monitoreo y mejora de 
cada una de las personas que forman parte del punto de venta. 
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Anexo 1 
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UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 
ESCUELA DE ESTADÍSTICA Y FINANZAS  
CARRERA FINANZAS 
 
PRESENTACIÓN: Buenos días, estamos  realizando encuestas en el Punto de Venta “Carchi Productivo” con la 
finalidad de brindarles un mejor servicio a nuestros clientes. Las encuestas son importantes porque nos 
permitirán conocer sus necesidades 
 
Datos Generales: 
Genero 
Masculino   Femenino 
 
Edad 
 
Estado Civil 
Soltero                    Casado 
 
Divorciado  Viudo 
 
PREGUNTAS: 
 
1. ¿Es cliente frecuente de este punto de venta? 
SI                   a siga a la pregunta 2        NO         b Fin de la encuesta 
2. ¿Con que frecuencia viene  a este punto de venta? 
Diariamente……………..a 
1 vez a la semana………b 
1 vez al mes……………….c 
Ninguna…………………….d 
 
3. ¿Cómo considera la atención en el punto de venta? 
Buena……………………….a 
Mala    ………………………b 
Regular……………………..c 
4. ¿Cuál fue el tiempo aproximado que usted espero para ser atendido? 
Hasta 10 min………………………a 
De 10m a 20m…………………….b 
De 20m a 30m…………………….c 
Más de 30m……………………….d 
 
5. ¿Cuáles son los principales productos que usted compra en este lugar? 
Vegetales   …………………………a 
Hortalizas ...………………………b 
Enlatados ………………………….c 
Carne, pollo, embutidos……….d 
Otros especifique…………………e 
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6. ¿Cómo clasificaría su ingreso mensual? 
Menos 300 USD………………a 
De 301 a 500………….b 
De 501 a 1000………...c 
De 1001  en adelante……….d 
7. ¿Cuál es su monto de compra? 
Menos de $ 10 USD…………a 
Entre 10 a 20 dólares……….b 
Entre 20 a 50 dólares……….c 
Más de 50 dólares……………d 
 
8. ¿Encuentra todo lo que necesita en el punto de venta? 
SI   NO 
9. ¿Cuándo no encuentra lo que necesita a qué lugar asiste? 
………………………………………………………………………………………………………………… 
 
10. ¿En qué forma desearía que el servicio que ofrece el punto de venta mejore? 
Mayor rapidez…………………………..a 
Más información…………………….…b 
Hacer publicidad…………………………c 
Más variedad en productos……….d 
Precios menores…………….………….e 
 
 
DESPEDIDA: Gracias por su tiempo. Su colaboración nos será muy útil para ofrecerle un servicio acorde a sus 
necesidades 
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UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONÓMICAS 
ESCUELA DE ESTADÍSTICA Y FINANZAS  
CARRERA FINANZAS 
 
PRESENTACIÓN: Buenos días, estamos  realizando encuestas en el Punto de Venta “Carchi Productivo” con la 
finalidad de brindarles un mejor servicio a nuestros clientes. Las encuestas son importantes porque nos 
permitirán conocer sus necesidades 
 
Datos Generales: 
Genero 
Masculino   Femenino 
 
Edad 
 
Estado Civil 
Soltero                    Casado 
 
Divorciado  Viudo 
 
PREGUNTAS: 
1. Dónde realiza las compras de los productos de la canasta básica? 
Mercado……………….…………a 
Supermercado…………….….b 
Tierra de barrio……………….c 
Feria libre………………………d 
Punto de venta………………e 
Otros ……………………………..f (especifique)………………………………………… 
 
2. ¿Con que frecuencia viene  a este punto de venta? 
Diariamente……………..a 
1 vez a la semana………b 
1 vez al mes……………….c 
Ninguna…………………….d 
 
3. ¿Cómo considera la atención en el punto de venta? 
Buena……………………….a 
Mala    ………………………b 
Regular……………………..c 
 
 
4. ¿Cuál fue el tiempo aproximado que usted espero para ser atendido? 
Hasta 10 min………………………a 
De 10m a 20m…………………….b 
De 20m a 30m…………………….c 
Más de 30m……………………….d 
 
5. ¿Cuáles son los principales productos que usted compra en este lugar? 
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Vegetales   …………………………a 
Hortalizas ...………………………b 
Enlatados ………………………….c 
Carne, pollo, embutidos………….d 
Otros ………………..…………………….e especifiquen…………………………… 
 
6. ¿Cómo clasificaría su ingreso mensual? 
Menos 300 USD………………...a 
De 301 a 500…………..b 
De 501 a 1000………...c 
De 1001  en adelante…………d 
7. ¿Cuál es su monto de compra? 
Menos de $ 10 USD…………a 
Entre 10 a 20 dólares……….b 
Entre 20 a 50 dólares……….c 
Más de 50 dólares……………d 
 
8. ¿Encuentra todo lo que necesita en el punto de venta? 
SI   NO 
9. ¿Cuándo no encuentra lo que necesita a qué lugar 
asiste?………………………………………………………………………………………………………………… 
10. ¿En qué forma desearía que el servicio que ofrece el punto de venta mejore? 
Mayor rapidez…………………………..a 
Más información…………………….…b 
Hacer publicidad…………………………c 
Más variedad en productos……….d 
Precios menores…………….………….e 
 
DESPEDIDA: Gracias por su tiempo. Su colaboración nos será muy útil para ofrecerle un servicio acorde a sus 
necesidades. 
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Imágenes punto 
de venta “CarChi 
produCtivo” 
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PUNTO DE VENTA “CARCHI PRODUCTIVO” INTERNO 
PERCHAS 
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PRODUCTOS 
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CAPITULO TEMA OBJETIVOS HIPOTESIS CONCLUSIONES RECOMENDACIONES
CAPITULO I PLAN DE TESIS
Diseñar la propuesta de un plan de marketing 
para el punto de venta “Carchi – Productivo” año 
2012
La propuesta de un plan de Marketing
estratégico para el punto de venta “Carchi
– Productivo”, es una herramienta que le
permitirá orientar la empresa hacia
oportunidades económicas atractivas
para ella y para la sociedad, precisando
su misión y visión, definiendo sus
objetivos, elaborando sus estrategias de
desarrollo y manteniendo una estructura
racional en su cartera de productos.
El plan de marketing nos permitira tomar 
decisiones oportunas y acertadas que 
orienten al Punto de venta Carchi productivo 
hacia oportunidades económicas
Realizar un estudio periodico sobre la 
situación del punto de venta, para 
determinar que actividades se deben 
implementar y cuales se deben suprimir, 
como se analizo actualmente es 
importante poner en practica los planes 
propuestos en esta tesis
CAPITULO II
DIAGONOSTICO 
ESTRATÉGICO DEL PUNTO 
DE VENTA “CARCHI 
PRODUCTIVO”
Realizar la caracterización y el diagnostico de la
situación actual del punto de venta “Carchi
Productivo”, determinando los lineamientos
básicos que contribuyan al desarrollo de un plan
de Marketing.
 Desarrollar la caracterización y el 
diagnostico de la situación actual del 
Punto de Venta “Carchi Productivo”, 
permitirá determinar los lineamientos 
básicos que contribuirán a la construcción 
del plan de marketing estratégico
El punto de venta Carchi Productivo cuenta 
con productos de calidad, provenientes de 
productores locales, requiere una mayor 
difusión de sus productos, lo que origina una 
dificil competencia en la ciudad 
Se debe direccionar recursos para 
promocionar al punto de venta, de esta 
manera mejorar la competitividad
CAPITULO III
DIRECCIONAMIENTO 
ESTRATÉGICO PARA EL
PUNTO DE VENTA “CARCHI
PRODUCTIVO”
Determinar el Direccionamiento Estratégico para 
el punto de venta “Carchi – Productivo”, definiendo 
hacia donde queremos ir, tomando como punto de 
partida la misión por la cual fue creada la 
organización y donde estamos ahora
El determinar el Direccionamiento
Estratégico para el punto de venta Carchi
Productivo permitirá responder de forma
clara y precisa a preguntas: ¿Qué se
debe hacer? ¿Hacia dónde vamos? Y
¿Cómo se debe llegar allá?
El Punto de Venta Carchi productivo desea en 
cinco años ser una empresa solida, 
reconocida y lider en la comercialización de 
productos de consumo masivo para ello se 
encuentra realizando las actividades de 
acopio y comercializacion de varias lineas de 
productos
Realizar constantemente el análisis del
ambiente interno como externo del Punto
de Venta, para determinar de qué manera
afecta al desarrollo de sus actividades y
plantear soluciones a futuros problemas
que se puedan causar
CAPITULO IV
PLAN TÁCTICO, PLAN 
OPERATIVO E INDICADORES 
DE GESTIÓN PARA EL 
PUNTO DE VENTA “CARCHI 
PRODUCTIVO”
Construir el Plan Táctico, Planes Operativos e 
indicadores de Gestión para el Punto de Venta 
“Carchi Productivo”, construyendo estrategias a 
mediano plazo que al considerarlos en un plan, 
permitirá la consecución de los objetivos, 
definiendo líneas de acción, en áreas especificas 
de la organización.
El contar con el Plan táctico, Planes
Operativos e Indicadores de Gestión para
el punto de venta, que identifique
programas, proyectos y actividades
realizables en el espacio y en el tiempo,
se constituye en un válido instrumento
para la acertada dirección de la empresa
El punto de venta tiene varias falencias entre 
ellas no cuenta con un adecuado plan de 
marketing, el espacio físico se encuentra mal 
distribuido, falta de capacitación en el 
personal, lo que genera una baja 
productividad y rentabilidad
En la presente tesis se plantean diferentes 
planes (marketing, reorganizacion de 
espacio físico, capacitación, procesos 
administrativos - contable y financiero) que 
deben ser aplicados para la acertada 
direccion del Punto de Venta Carchi 
Productivo.
CUADRO CONSOLIDADO
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